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RESUMEN EJECUTIVO 
 
Pensando en mejorar la experiencia del cliente al tener cualquier tipo de interacción 
con algún canal, presencial y virtual, de las empresas del sector financiero y de 
telecomunicaciones, se crea la empresa DTI Group; la cual busca diseñar 
herramientas y soluciones de servicio con un foco en las personas, apalancándose 
en la metodología Design Thinking, con la que se crean estrategias innovadoras 
que desarrollan momentos memorables en ellas. 
 
Esta metodología mezcla el diseño con las actividades administrativas, financieras 
y de gestión, para crear ideas orientadas a lo que realmente desea el cliente, de 
forma que haya una fidelidad con los productos de cada compañía, aumentando los 
ingresos de la empresa hasta en un 35%. 
 
Al tratarse de una metodología específica, la empresa cuenta con un equipo de 5 
personas, con el conocimiento y la experiencia para diseñar, hacer procesos de 
intervención, prototipo y crear; asimismo, cuenta con aliados en temas comerciales 
y de diseño, para cubrir la demanda esperada. 
 
Para suplir las necesidades que las demás empresas pueden requerir, se brinda un 
portafolio de 4 productos: 
 
 DTI Aprende 
 DTI Crea 
 DTI Construye 
 DTI Trasciende 
 
El proyecto tiene un horizonte de inversión de 10 años, tiempo en el cual genera 
una TIR del 73%, con un valor presente neto de $814.860.000 y una recuperación 
de la inversión en 4 años, ratificando su conveniencia y viabilidad.  
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1. DEFINICIÓN DEL PROYECTO 
 
Ante la necesidad que tienen las empresas de servicios para solucionar las 
exigencias del cliente y generarles valor, se crea una empresa de consultoría, 
dirigida principalmente a compañías del sector financiero y de telecomunicaciones; 
para fortalecer las experiencias de servicio, haciendo uso efectivo de los canales 
que tienen a su disposición, y potenciando aquellos que deben ser usados a 
mediano plazo.  
 
 
1.1. Objetivos 
 
La empresa DTI Group tiene como objetivo brindar consultoría, acompañamiento y 
capacitación a las empresas del sector financiero y de telecomunicaciones que, a 
partir de metodologías de pensamiento de diseño, deseen implementar mejoras en 
sus procesos de servicio al cliente, ya sea por medio presencial, telefónico o digital. 
 
 Brindar un diagnóstico a las empresas sobre las mejores prácticas que 
pueden implementar para optimizar la experiencia de los clientes y así 
mismo, lograr la relación de todos los canales digitales y presenciales para 
ser más eficientes en cada contacto; mediante un acompañamiento y 
entrenamiento, para garantizar la apropiación de las metodologías de diseño 
y fidelizar al cliente. 
 
 Implementar herramientas en las entidades que mejoren la experiencia de 
servicio de acuerdo con la exigencia de los clientes, logrando la accesibilidad 
que se requiere para evitar trámites engorrosos y demorados, garantizando 
la protección de los datos del usuario final. 
 
 Consolidar a la empresa DTI como una empresa que ayuda a potenciar el 
servicio al cliente de las empresas por medio de técnicas innovadoras y 
diseño de experiencias. 
 
 
1.2. Beneficiarios 
 
DTI Group está dirigida a las medianas y grandes empresas del sector financiero y 
de telecomunicaciones, que buscan mantener su posición de liderazgo en el 
mercado, implementando metodologías, herramientas y procesos en pro de la 
experiencia de servicio del cliente final, de manera que se garantice un retorno 
financiero para las compañías y un diferenciador frente a la competencia. 
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1.3. Entidad ejecutora 
 
DTI Group es una empresa en proceso de creación, cuyo nombre resalta la 
metodología de Design Thinking y demás herramientas innovadoras que orienten a 
un mejor resultado, por medio del diseño de experiencias de servicio para las 
compañías prestadoras de servicios, inicialmente del sector financiero y 
telecomunicaciones. 
 
Para la creación de DTI Group en Colombia, se debe realizar el registro ante 
Cámara de Comercio y ante la DIAN. El tipo de empresa es Sociedad por Acciones 
Simplificada – SAS, la cual hace referencia según la Ley 1258 de 2008, a una 
sociedad de capital, con autonomía y tipicidad definida, donde los asociados definen 
las pautas bajo las cuales han de regularse sus relaciones jurídicas; esta sociedad 
será constituida por una persona natural, quien será responsable hasta el monto 
previsto de sus aportes. (Cámara de Comercio de Bogotá, 2017) 
 
Se optó por manejar la figura de una SAS teniendo en cuenta la facilidad para su 
constitución y legalización, así como la posibilidad de generar reglas flexibles que 
se adapten a las condiciones y a los requerimientos del negocio. Así mismo, este 
tipo de compañías tiene mayor facilidad de operación y administración, no requiere 
establecer una duración determinada y su objeto social puede ser indefinido, 
(Equipo Legal Team Workers, 2016) lo que les da una ventaja frente a otras 
compañías, ya que, al mantener una estructura flexible, podrá acoplarse a los 
cambios y demandas del mercado, volviéndola desde el inicio en una empresa ágil. 
 
 
1.4. Necesidades 
 
Los modelos de negocio en la actualidad se están orientando a procesos de 
transformación donde se da prioridad a la eficiencia operativa y a la prestación de 
servicio al cliente omnicanal, cubriendo sus necesidades y expectativas; por ello, se 
han venido implementando tecnologías digitales para poder llegar a los 
consumidores finales de una manera más apropiada a sus exigencias, y se 
implementa el análisis de datos para poder personalizar el servicio de acuerdo a las 
preferencias y gustos de cada cliente o prospecto. En la Encuesta de 
Transformación Digital realizada por la ANDI en el año 2017, (ANDI, 2018) se 
evidencia como el uso de tecnologías en las compañías del sector de servicios se 
orientan, entre otras cosas, a la búsqueda de soluciones ágiles para el cliente. por 
ejemplo, el 68.3% de los entrevistados manifiesta que se encuentra prestando sus 
servicios a través de dispositivos móviles; asimismo, más del 65% implementan 
Data Analytics, para poder definir las preferencias de los clientes o los prospectos 
a los cuales les puede interesar sus productos.  
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Gráfica 1 Uso de tecnologías digitales en el sector servicios 
 
Fuente: Encuesta de Transformación Digital 2017 (ANDI, 2018) 
 
De esta manera, se puede observar como las empresas ven en el servicio la 
estrategia diferenciadora para obtener una ventaja competitiva; esta situación se 
presenta porque los clientes priorizan los atributos intangibles, por encima del 
producto que consumen, ya que se tiene la percepción de credibilidad y calidad en 
el producto en la medida en que se presta un servicio integral. (Ramírez, 2015) Sin 
embargo, algunas de las compañías del sector de telecomunicaciones y financiero, 
vienen presentando dificultades en la prestación de sus servicios, generando una 
serie de quejas e inconformidades de acuerdo con lo evidenciado en las gráficas 2 
y 3, que se muestran más adelante. 
 
En el caso de las empresas del sector de telecomunicaciones, el informe de 
peticiones quejas y recursos para la telefonía móvil, que realizó la Superintendencia 
de Industria y Comercio (SIC, 2018) muestra que se presentaron un total de 
1.401.915 quejas, correspondiente al 3,41% del total de PQR’s para el sector:  
 
Gráfica 2 Variación trimestral de Quejas 
 
Fuente: Informe de peticiones quejas y recursos para la telefonía móvil 2017 (SIC, 2018) 
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Dentro de las principales situaciones que llevaron a las quejas de los clientes se 
presentó: la calidad de atención al usuario, entrega de información, activación o 
inactivación oportuna de servicios, entre otros.  
 
Asimismo, el sector financiero recibió en el año 2017 un total de 1.338.666 quejas, 
según la información consolidada anual de la Superintendencia Financiera de 
Colombia, Defensor del consumidor financiero y Entidades vigiladas; cuyos 
principales motivos se concentran en la indebida atención al consumidor financiero-
servicio, incumplimientos y manejo inadecuado de la información. 
(Superintendencia Financiera de Colombia, 2018) 
 
Gráfica 3 Quejas recibidas por motivos más significativos 
 
Fuente: Información consolidada anual SFC - Defensor del consumidor financiero - 
Entidades vigiladas 2017 (Superintendencia Financiera de Colombia, 2018) 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, las empresas deben propender por generar su 
estrategia en torno a la atracción y fidelización de clientes, con una propuesta de 
valor enfocada en la experiencia de servicio y en el diseño de momentos 
memorables que realmente sean de interés para el cliente final. Por ello, se 
encuentra una oportunidad para brindar asesoría a este tipo de compañías, y 
orientarlas en la mejor manera de diseñar la estrategia que las lleve a cumplir su 
objetivo, disminuir las inconformidades de los clientes y que permita combinar el 
servicio presencial y digital, implementando metodologías innovadoras como 
Design Thinking. 
 
 
1.5. Justificación del proyecto 
 
Según el DANE y el grupo Pro-Industria, el sector económico que prevalece es el 
de servicios, constituyendo un 68% del PIB (Reyes, 2017), lo que refleja la tendencia 
al aumento de este sector a nivel nacional y mundial. De este modo, el sector 
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financiero se sigue consolidando como uno de los principales motores de 
desempeño, al aportar un 24 por ciento del crecimiento total de la producción del 
país, de acuerdo con el DANE; además, los activos de este sector crecieron 4 veces 
lo que lo hizo la economía del país (El Tiempo, 2018), con el registro de un 
crecimiento de 7,6 %, y unos activos por un valor de 1.566,9 billones de pesos. 
(Ballesteros, 2018). Por otro lado, el sector de telecomunicaciones presenta más 
oportunidad en cuanto el crecimiento, ya que los constantes cambios en la industria 
de las TIC, llevan a que existan altibajos, sin superar en telecomunicaciones los $34 
billones de ingresos, con utilidades cercanas al 1 %. (Medina, 2018) 
 
En temas de consultoría se debe resaltar que se trata de un servicio que llegó al 
país entre 1988 y 1994 con McKinsey, y a pesar de ser joven, es un tipo de negocio 
que día a día toma más fuerza por la implementación de metodologías y modelos 
en los procesos de transformación de las empresas, ante la respuesta a la 
necesidad de sofisticar las operaciones y desarrollar más diferencias competitivas 
que las mantenga vigentes en el mercado. (Revista Dinero, 1999) 
 
En cuanto a la importancia del servicio, según la revista Forbes (Herrero, 2015) la 
conexión de valor entre clientes recompensa a las empresas en cuanto que crea 
buenas relaciones y proporciona resultados. Por ejemplo: Uber o AirBnb brindan 
experiencia en turismo y transporte, convirtiéndose en líderes del sector, sin tener 
flota de carros o cadenas de hoteles; por el contrario, ofrecen una intermediación 
en la que generan valor y ofrecen mucho más que un medio de transporte o un lugar 
para hospedarse. 
 
Por las razones anteriormente descritas, formar una empresa de consultoría en 
temas de servicio permitirá que las compañías sean mucho más eficientes y 
orienten sus procesos a la mejora de la experiencia de las personas; potenciando 
el crecimiento que viene reflejando el sector financiero, y sirviendo de apoyo en los 
procesos de transformación que viven actualmente estas compañías; así como, 
mostrando un diferencial en las empresas de telecomunicaciones para que se 
reactiven y los usuarios apalanquen sus necesidades con estos servicios. Por ello, 
se realizarán intervenciones que ayudarán a que todos aquellos clientes satisfagan 
su necesidad, se reduzcan las inconformidades y se hagan mucho más claros y 
agiles los trámites en estas entidades. 
 
Finamente, vale la pena resaltar el aspecto personal, ya que, al tener una cercanía 
con el sector de servicios, se puede evidenciar desde adentro la necesidad latente 
de construir y ejecutar estrategias que mejoren la perspectiva del cliente hacia el 
producto base, y de esta manera generen fidelización con la marca o producto que 
adquieren. Además, la experiencia de los consultores en el tema del entrenamiento 
y foco en la consultoría permiten desarrollar una especialidad en este tipo de 
experiencias generadoras de valor. 
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1.6. Metodología 
 
Para el desarrollo del proyecto se utilizaron fuentes documentales y fuentes 
directas, de la siguiente manera: 
 
En cuanto a las fuentes documentales, se recopiló información del sector, para 
poder identificar las necesidades que presentan en temas de servicio y poder 
consolidar una oferta general, que supla las principales exigencias a las que se 
enfrentan por cuenta de sus usuarios. Las principales entidades consultadas son la 
Superintendencia de Industria y Comercio, Superintendencia Financiera de 
Colombia, Asobancaria, Ministerio de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones, así como los principales medios y periódicos digitales del país.  
 
Para los aspectos técnicos tanto de la empresa como el marco de la consultoría, se 
analizaron los informes de la Cámara de Comercio de Bogotá, el DANE, la ANDI; 
de igual forma, se consultaron investigaciones y textos académicos de la plataforma 
Scholar Google, Getabstract, páginas de tendencias a nivel mundial y de 
normatividad general para el desarrollo del negocio. Para el análisis de la 
competencia y de las empresas exitosas se tomó como referente Háptica, 
Openmind Consulting y Nova Group. 
 
En el estudio de mercado se analizaron las bases e investigaciones de la 
Universidad Externado de Colombia; asimismo, se realizaron entrevistas con dos 
enfoques: el primero, identificar la importancia del servicio para las empresas de los 
sectores estudiados, y las principales actividades que están realizando para crear 
una experiencia en cada cliente o prospecto. El segundo, dirigido a la competencia 
directa, mediante la cual se conocieron algunas características del mercado. 
Finalmente, se usó la encuesta, mediante la página Survey Monkey, dirigida a 
personas naturales dónde se abordó la percepción del servicio como cliente de las 
entidades del sector financiero y de telecomunicaciones. 
 
En la fase inicial de viabilidad se contará con un período de 7 meses; 
posteriormente, se tomará un tiempo de 6 meses para la constitución de la empresa, 
préstamos, temas contractuales y especialización en las metodologías base de la 
empresa. Se espera dar inicio formal de la actividad de la empresa para el segundo 
semestre de 2020. 
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2. ESTUDIO DE MERCADO 
 
 
2.1. Análisis del mercado 
 
La empresa DTI Group es una empresa de consultoría, que centra su portafolio de 
productos en diseñar estrategias que mejoren la experiencia de servicio, 
principalmente de las compañías de los sectores financiero y de 
telecomunicaciones, para marcar un diferencial frente a otras entidades y soportar 
su proceso de transformación digital; de manera que se cuente con una alineación 
entre los canales presenciales y no presenciales, satisfaciendo las necesidades, 
intereses y exigencias de los usuarios finales. Para ello es necesario establecer un 
análisis del sector y de las principales características del servicio ofrecido, de forma 
que se especifiquen las principales características, mercado objetivo y 
diferenciadores de la compañía.  
 
 
2.1.1. Análisis del sector y tendencias 
 
Uno de los principales retos que tienen las empresas del sector servicios, es la 
orientación de sus procesos y modelo de negocio enfocado en el cliente, ya que 
necesitan obtener su lealtad y cubrir todas sus exigencias, otorgando valor a 
cambio; para ello se deben brindar soluciones basadas en un profundo 
conocimiento de sus necesidades, preferencias y comportamientos. (CGAP, 2014) 
Un claro ejemplo del trabajo que vienen realizando estas empresas, es la evolución 
que ha tenido el sector financiero y de telecomunicaciones, transformando sus 
estrategias hacia el enfoque digital, de forma que se cubran las expectativas, cada 
vez mayores, de los clientes. Para ello, las compañías deben adaptarse de forma 
ágil a las nuevas oportunidades, eliminando las barreras entre la atención presencial 
y los servicios digitales y de autoservicio, con el uso de las tecnologías emergentes, 
mejorando la experiencia del usuario final. 
 
Según la ANDI, las principales motivaciones para empezar una Transformación 
Digital son los nuevos modelos de negocio (77.5%) las expectativas de los clientes 
(66.7%) y las nuevas tecnologías (58.6%). Asimismo, para los empresarios las 
áreas a transformar en los próximos años son: la innovación en productos y 
servicios (77.3%), el área de relación con los clientes (74.5%), el área de procesos 
internos y de la organización (73.6%) y el área de nuevos modelos de negocios y 
flujos de ingresos (60%). (ANDI, 2018) 
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Gráfica 4 Principales áreas de Transformación Digital en los próximos dos años 
 
Fuente: Encuesta de Transformación Digital 2017 (ANDI, 2018) 
 
Teniendo en cuenta la necesidad de realizar esta transformación en mediano y corto 
plazo, muchas de las empresas buscan una consultoría para guiar eficientemente 
el cambio y tener una visión externa de las mejoras que se pueden hacer. Martín 
Soubelet, socio de Consultoría de EY en Colombia, afirma que: 
“Hay múltiples razones para contratar consultoría, pero en muchos de esos casos 
está la necesidad de entender los desafíos del mercado y coyunturas 
macroeconómicas, la búsqueda de aliados estratégicos y abrir nuevas oficinas, 
entre otras motivaciones” (Revista Dinero, 2016)  
 
La consultoría se ha convertido en el soporte de muchas organizaciones, ya que 
permite visualizar el futuro y ofrecer sus recursos humanos y técnicos a las 
empresas para que estas puedan enfrentar, de mejor manera, los retos y desafíos 
del entorno; por este motivo este tipo de negocio continúa creciendo 
potencialmente, aunque en Colombia sea relativamente pequeño, ya que llegó al 
país entre 1988 y 1994 con McKinsey, y a pesar de ser joven, es un tipo de negocio 
que día a día toma más fuerza. (Revista Dinero, 1999) Para las empresas del sector 
financiero y de telecomunicaciones, que se ha definido como el segmento principal 
de la empresa DTI Group, existe una importante ventaja de contar con una 
compañía que no tiene una visión sesgada de la operación, con opinión imparcial y 
no se está influenciado por situaciones internas que suelen afectar el desempeño 
operativo de las empresas; adicionalmente, cuenta con las herramientas y 
conocimiento para aportar elementos de valor en términos de servicio y experiencia 
de cliente, incorporando el Design Thinking como metodología diagnóstica y de 
implementación. 
 
En términos generales, las empresas privadas que deseen contratar servicios de 
consultoría en los ámbitos de la administración y economía, así como en los ámbitos 
de negocios internacionales, comercio exterior, aduanas, estructuras financieras, 
impuestos, y régimen de cambios e inversiones internacionales, son libres de 
estipular las normas y lineamientos de acuerdo con sus políticas internas. El marco 
que regula la consultoría en estos sectores es el mismo que regula el ejercicio de la 
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profesión de estas y áreas afines como son la Ley 60 de 1981 “Por la cual se 
reconoce la Profesión de Administración de Empresas y se dictan normas sobre su 
ejercicio en el país”. (Villegas, 2016) 
 
En cuanto a un marco legal en Colombia para el ejercicio de la consultoría, no 
existen unos lineamientos específicos; no obstante, el SENA realizó en el 2006 un 
Estudio de Caracterización de Consultoría que sigue vigente a la fecha y que explica 
las características organizacionales, económicas y tecnológicas del subsector de la 
Consultoría. Por ejemplo, el estudio afirma que el 45,1% de las empresas 
consultoras definen esta actividad como el acompañamiento de la empresa- cliente 
hasta la obtención de resultados. (SENA, 2015) En la siguiente gráfica se evidencia 
la percepción sobre el objetivo principal que tiene la consultoría, según la óptica del 
propio consultor: 
 
Gráfica 5 Definición de la Consultoría 
 
Fuente: Estudio de caracterización de la Consultoría. (SENA, 2015) 
 
Asimismo, el estudio afirma que los servicios que más se prestan por parte de las 
empresas consultoras, son los administrativos y de planeación estratégica con un 
37,3% de participación, seguido de los financieros y económicos con 25,5%; en 
cuánto a las consultoras en servicio al cliente, ventas y mercadeo, se tiene una 
participación del 21,6%, lo que demuestra el interés de las principales empresas, en 
mejorar sus procesos en este campo. 
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Gráfica 6: Tipos de consultorías prestadas 
 
Fuente: Estudio de caracterización de la Consultoría. (SENA, 2015) 
 
Lo anterior demuestra que las empresas día a día se esfuerzan más por mejorar el 
servicio al cliente, por ejemplo, según Ricardo Ávila al referirse al libro “Re-evolución 
en el servicio” de Gabriel Vallejo Gómez, manifiesta que “las compañías vienen 
dando un vuelco, sobre todo las del sector financiero, pues tienen que transformar 
sus actividades al campo digital y, sobre todo, las de servicio al cliente”. (Ricardo, 
2018). Esta situación genera que las empresas deban incluir dentro de su plan 
estratégico el servicio al cliente, ya que está directamente relacionado con los 
ingresos, que pueden ser entre el 35% y el 40%; además, para una compañía es 
mucho más atractivo que un cliente no los “abandone”, debido a que atraer un 
cliente nuevo es ocho veces más costoso que mantenerlo satisfecho y feliz.   
 
Teniendo en cuenta esta necesidad, se han creado algunas metodologías y 
modelos que buscan la mejora en la experiencia de servicio en sus compañías; una 
de las más exitosas es el Design Thinking, una metodología en la cual se crean 
experiencias basadas en el ser humano como centro de la creación y la innovación. 
Esta metodología se dio a conocer organizacionalmente con la empresa IDEO, una 
comunidad de diseñadores, empresarios, ingenieros, profesores, investigadores y 
más, con grandes creencias en las influencia e impacto que tiene lo que hacen. Son 
pioneros del diseño centrado en el ser humano, manteniendo a las personas en el 
centro del trabajo. Es un principio clave del pensamiento de diseño, y aun cuando 
sus métodos evolucionan en respuesta a desafíos nuevos y complejos, siempre 
están diseñando soluciones primero para las personas. Se desarrollan para 
aprender y aprender a medida que construyen, a través de la inspiración, la ideación 
y la implementación. 
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Sus principales productos: plataformas y herramientas de aprendizaje para 
desbloquear la creatividad; instrucción en innovación empresarial al empoderar a 
las personas que las manejan, conexión de redes para actuar sobre los desafíos 
sistémicos en educación, alimentación, movilidad y envejecimiento. Crean 
productos, servicios, espacios y organizaciones centrados en el ser humano que 
empoderan comunidades, ciudades e incluso países; conectan la tecnología 
emergente con las necesidades y aspiraciones cotidianas en campos como el 
biodiseño, las ciencias de la vida, la salud y los datos; y ayudan a las grandes 
organizaciones a moverse rápidamente y las pequeñas empresas a escala 
poniendo las necesidades de las personas en el centro. (IDEO, 2018) 
 
Ideo cuenta con un espacio de aprendizaje llamado Ideo U, donde se ofrece 
formación en la metodología de Pensamiento de Diseño y se dan conceptos claves, 
para que cualquier compañía, sin importar el sector, adopte el concepto y lo 
implemente en cada uno de sus procesos. 
 
 
2.1.2. Análisis de la demanda 
 
Para realizar un adecuado análisis de la demanda es necesario, revisar el 
comportamiento de cada uno de los sectores: financiero y telecomunicaciones. 
 Sector financiero 
 
El sector financiero es uno de los más consolidados y con mayor crecimiento cada 
año; sin embargo, es también uno de los más criticados en materia de servicio al 
cliente, ya que los usuarios manifiestan que se da una indebida atención o se 
brindan productos que no cumplen las expectativas. Por ejemplo, en una encuesta 
realizada a clientes de diversas entidades financieras, se evidenció que alrededor 
del 56,2% de los usuarios piensan que contactarse con su entidad no es muy 
sencillo, asimismo, más del 34% cree que la facilidad para realizar transacciones 
está en el promedio o debajo del promedio del mercado, lo que hace que más del 
75% de los encuestados considere la probabilidad de cambiarse de Entidad 
Financiera, a una que le ofrezca mejor experiencia de servicio. 
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Gráfica 7 Facilidad para ponerse en contacto con las Entidades Financieras 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la herramienta Survey Monkey 
 
 
Gráfica 8 Facilidad para hacer transacciones con una Entidad Financiera 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de herramienta Survey Monkey 
 
 
Por ello, estas entidades han venido trabajando para poder mejorar la experiencia 
de los clientes en cualquiera de sus canales (presencial, telefónico o virtual), de 
manera que haya una alineación en la información y se puedan satisfacer las 
necesidades reales que tienen los clientes. Por ejemplo, Miguel Largacha 
presidente de la Administradora de Fondos de Pensiones y Cesantías Porvenir 
manifestó que: 
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“El principal propósito de Porvenir es hacer más fácil la vida de sus clientes. 
Identificamos que la página es el canal por excelencia que ellos usan. Entendiendo 
sus necesidades, incorporamos la Ruta Porvenir que consiste en segmentar al 
cliente para ofrecerle una mejor experiencia. Al ingresar se realiza un perfilamiento 
y, tan solo con digitar la edad y el género, se personalizan los mensajes 
de acuerdo al momento de vida en el que se encuentre nuestro cliente” (Marín 
Moran, 2019) 
 
Otro claro ejemplo de los esfuerzos que realizan las entidades financieras para 
mejorar la satisfacción del cliente es Davivienda, una entidad bancaria que es 
pionera en Transformación Digital, contando con espacios de interacción digital, 
que, según Efraín Forero, Presidente del Banco: 
“Son un modelo de servicio que va más allá de ser un lugar más cómodo y 
diferente… y permitirá ofrecer nuevas experiencias al comercio, las personas y las 
empresas, fortaleciendo las relaciones, agregando valor y facilitando la vida” 
(Venegas Loaiza, 2019) 
 
En un estudio realizado por Customer Index Value, se establece que el nivel de 
satisfacción de los clientes en el sector bancario, está delimitado por 6 momentos: 
confiabilidad, experiencia, satisfacción, cercanía del servicio, recompra y 
pertenencia (Leal, 2017); y aunque se han logrado importantes avances para 
mejorar cada uno de esos puntos, aún hay oportunidad, en algunas entidades más 
que en otras, de generar momentos memorables en los clientes para marcar una 
ventaja competitiva. 
 
Gráfica 9 Índice de satisfacción de clientes Sector Bancario 
 
Fuente: Customer Index Value CIV, 2016. (Leal, 2017) 
 
Para superar la sensación de insatisfacción que aún existe en las entidades del 
sector financiero en Colombia, se viene trabajando desde hace unos años en la 
innovación de productos, servicios y canales financieros, en especial aquellos 
dirigidos a la base de la pirámide y aquellos que hacen más eficiente las 
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transacciones económicas, tal como se evidenció en los ejemplos anteriores con el 
Fondo de Pensiones y la Entidad Bancaria. Por ejemplo, entre 2011 y 2014 las 
operaciones realizadas por el canal de banca móvil crecieron 526%, aunque hoy 
sólo representan el 3,2% del total de operaciones; de igual forma, las oficinas en el 
2011 participaron con el 36,6% del total de las operaciones, pero en el 2014 esta 
participación se redujo a tan solo 29,3%. (CINTEL, sf) 
 
La evolución para hacer que el cliente se encuentre más cerca de la Banca, está 
orientado a diseñar acciones para mejorar el servicio, por ejemplo, ser efectivo en 
las respuestas, mantener una actitud atenta, abierta y personalizada basada en la 
innovación y, manejar canales de comunicación apropiados y cercanos al cliente. 
Para llegar a completar este proceso de una manera mucho más efectiva es 
indispensable contar con el apoyo de una consultoría como DTI, que basada en 
metodología de Design Thinking pueda crear mapas de usuarios para 
interrelacionar los canales y brindar en cada uno la mejor experiencia. 
 
 Sector de Telecomunicaciones 
 
El sector de telecomunicaciones es sin duda uno de los más expuestos en redes, lo 
que les genera algunas dificultades en temas reputacionales y hace que sus clientes 
puedan cambiar fácilmente entre operadores. Dentro de las publicaciones en redes, 
se encuentra que 1 de cada 6 publicaciones están relacionadas con la atención al 
cliente, con un 65% de negatividad en el sector de las telecomunicaciones; las 
principales situaciones que generan la inconformidad es la atención al cliente con 
un 30%, incidencias técnicas 32% y conflictos de marca 12%. (Goyanes, sf) 
 
Una encuesta realizada a usuarios de diversas Empresas de Telecomunicaciones 
arrojó que algunas de las maneras en las que se puede mejorar la experiencia de 
servicio es la respuesta oportuna a los requerimientos, la accesibilidad a los 
servicios, la cercanía, calidez y fidelización del cliente, y la relación costo beneficio 
de los productos que ofrecen; estas oportunidades hacen que alrededor del 54,6% 
de los encuestados opinen que la calidad en el servicio no es alta ni baja o está por 
debajo del promedio. 
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Gráfica 10 Calidad en el Servicio ofrecido por las Empresas de 
Telecomunicaciones 
 
Fuente: Elaboración propia, con la herramienta Surveymonkey 
 
El sector de las Telecomunicaciones es muy sensible al movimiento de sus usuarios 
de una empresa a otra, dependiendo de la experiencia vivida y de la oportunidad y 
satisfacción con la que se respondieron sus inquietudes; es por ello que más del 
68,9% de la población encuestada, manifiesta alguna probabilidad de cambiarse de 
compañía por una que le ofrezca mejor experiencia de servicio. 
  
Gráfica 11 Probabilidad de cambio de Operador de telecomunicaciones, 
relacionada con Experiencia de Servicio 
 
Fuente: Elaboración propia, con la herramienta Surveymonkey 
 
Adicionalmente, en este sector se evidencia el aumento en la cantidad de 
operadores que ofrecen un portafolio similar, además la posibilidad de cambiar de 
empresa sin ninguna restricción, lo que genera que estas compañías pongan 
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especial atención en el tema del servicio ya que se convierte en el único factor 
diferencial, que permite lograr posicionamiento y lealtad en los usuarios. 
Adicionalmente, no hay que perder de vista las inconformidades en temas técnicos, 
de oportunidad y de servicio, que siguen marcando las principales quejas en este 
sector, y que, con un diseño de experiencias apropiado, podrían disminuir 
radicalmente. 
 
Gráfica 12 Número de quejas registradas por proveedor 
 
Fuente: Informe de peticiones quejas y recursos para la telefonía móvil 2017 (SIC, 2018) 
 
 
Algunas de las soluciones temporales para disminuir las quejas de los usuarios en 
estas empresas son: 
 
 Negocio centrado en el cliente. 
 Aumentar la estrategia contando con canales adicionales al Call Center, por 
medio de interacción digital. 
 Ofrecer mejor soporte a los clientes para disminuir costos.  
 Optimizar los datos de los clientes. 
 
Según el reporte de Bain & Company, el 75% de los ejecutivos piensa que al 
cambiar el comportamiento del servicio al cliente se disminuirán los costos; 
asimismo, el 45% reconoce que entienden poco o casi nada sobre cómo interactúan 
sus clientes con ellos en el mundo digital. Por ejemplo, según un informe de 
McKinsey & Co, se debe contar con comunicaciones consistentes, omnicanal, 
ofreciendo una buena experiencia a los clientes en cada contacto, disminuir la 
complejidad, simplificar la cantidad de productos que se ofrecen, migrar a todos los 
clientes a los nuevos productos y eliminar los productos antiguos. (Padrao, 2016) 
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2.1.3. Análisis de la competencia 
 
Para el análisis de la competencia se tuvo en cuenta como referente principal, la 
empresa IDEO, la cual es la pionera de la metodología Design Thinking a nivel 
mundial, como se mencionó en el capítulo de análisis del sector. Adicionalmente, 
se tomaron como referente dos empresas a nivel regional como Nova Group y 
Openmind, quienes tienen gran participación en el mercado. Por último, se tuvo en 
cuenta a la empresa Zoom, una compañía de soluciones en servicio al cliente, y 
Háptica, una compañía local, creada en el año 2014, que se especializa en brindar 
asesorías y capacitación en temas de Servicio. 
 
 OPENMIND (Openmind Consulting & Design, 2018) 
En Openmind fomentan la innovación y la creatividad, es un 
espacio donde profesionales de distintas áreas, enfrentan diversos retos y desafíos, 
generando nuevas ideas y oportunidades para crear cambios reales. Son un equipo 
creativo e innovador de profesionales de diversas áreas del conocimiento, unidos 
por un propósito "Inspirar a otros para que actúen y cambien su mundo" 
 
Sus servicios principales son: Discover, Design, Training, Execution, Caring, Visual 
y Communication. Los precios de sus servicios principales son, Curso Design 
Thinking $2.800.000 (16 horas), Otros cursos $2.400.000 (16 horas), Cartas 
(Herramientas) Entre $279.000 y $2.421.315, Kit Open Vote $6.580.000. 
 
Esta compañía se toma como referente ya que basa todo su portafolio de productos 
en la metodología Design Thinking, no obstante, su aplicación es mucho más 
trasversal en diferentes áreas de las compañías, transformando procesos internos 
y rasgos culturales de los funcionarios de las compañías. Por ejemplo, Openmind 
realiza intervenciones diagnósticas como mediciones de clima organizacional, 
riesgo psicosocial, diseño y evolución de cultura organizacional, formación de 
facilitadores internos, Business partner, feedback efectivo, coaching y comunicación 
interna, entre otros. 
 
Su enfoque principal se basa en cinco aspectos: 
 Cultura para hacer equipos altamente efectivos. 
 Innovación para generar sostenibilidad. 
 Métricas para entender la Experiencia del Cliente interno. 
 Conversaciones estratégicas y de negocio. 
 Empoderar líderes que enfrenten múltiples entornos, 
 
La página Web muestra la cantidad de herramientas, servicios y métodos 
compatibles al Design Thinking, de manera que el usuario no piense en cambiar de 
página. Hay blogs, webinar, textos y datos técnicos de la metodología, así como 
casos de éxito. Incorpora la academia, soluciones, historias y servicios 
complementarios para cubrir toda la oferta.  
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Actualmente tienen presencia en 5 países de Centro y Sur América: Ecuador, Costa 
Rica, Panamá, Chile y Colombia. En Colombia cuentan con oficinas en el norte de 
Bogotá. 
 
 NOVA (Nova Consulting, 2018) 
Especializados en Servicios de Consultoría, Aseguramiento Externo de 
Calidad, Mediciones de Experiencia y Satisfacción del Cliente, Formación y 
Entrenamiento en Servicio y Soluciones de BPO, con un equipo de profesionales 
con más de 12 años de experiencia a nivel laboral y consultivo en los sectores de 
Telecomunicaciones, Financiero, Seguros, Producción y Distribución, Contact 
Center, Entidades Estatales, Servicios, Retail, Transporte, Salud, entre otros. 
 
En NOVA Group buscan acompañar a las empresas en la transformación de la 
experiencia de sus clientes con acciones concretas, haciendo inolvidable cada 
momento o contacto del cliente con la Compañía, con sus productos y con sus 
servicios. El objetivo de esta transformación es generar emociones positivas en 
cada interacción, superando las expectativas y encantando de manera genuina a 
los clientes, de tal forma que dicha transformación de experiencias redunde en 
impactos positivos sobre los resultados de negocio a corto, mediano y largo plazo. 
 
Su principal oferta se basa en: consultoría en experiencia de cliente, consultoría en 
servicio al cliente y contact center, monitoreo y aseguramiento externo de la calidad, 
encuestas de satisfacción y calidad del servicio, formación y entrenamiento en 
servicio y proyectos de inteligencia de negocios con QlikView. 
 
Dentro de sus clientes principales se destaca Ecopetrol, Grupo Nutresa, Gas 
Natural, Zenú, Medplus, entre otros. Nova es una empresa colombiana que tiene su 
sede principal en Bogotá, con una sucursal en Medellín; además tiene presencia en 
las principales redes como Facebook, Twitter y LinkedIn. 
 
 ZOOM (ZOOM, 2018)  
Zoom es una compañía que se especializa en la gestión de 
experiencia de cliente, basada en cuatro principales estrategias: CRM, generando 
un modelo de ciclo de vida de sus clientes de manera eficiente de forma 
automatizada; Contact center, una plataforma con funcionalidades que le permiten 
controlar a los agentes y garantizar los resultados en campañas de ventas, servicio, 
lealtad, cartera, soporte técnico, informativas; experiencia, sincronización a la 
medida con la compañía para optimizar y rediseñar procesos de cara al cliente; y 
marketing digital, en el que se diseña y ejecuta la estrategia de marketing digital de 
las compañías, desde la conceptualización de campañas, hasta el control de la 
inversión en los diferentes medios disponibles. 
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Su publicidad está orientada a una vinculación rápida por medio de su página web, 
dónde se hace énfasis en sus ventajas como el software de calidad, las mejores 
oportunidades para los negocios, la flexibilidad en el pago, la optimización de 
tiempos y el mejoramiento de los procesos. 
No hay claridad de la presencia en redes ni de sus sedes en Colombia. Aparte del 
formulario en la página web, cuenta con contacto telefónico y correo electrónico. 
 
 HAPTICA (Háptica, 2018) 
Háptica es una empresa colombiana creada en el año 2014 como un 
emprendimiento que se enfoca en la experiencia de cliente basado en la 
metodología de Design Thinking. En una entrevista realizada a Angélica Flechas, 
fundadora y representante legal de la compañía, se estableció que esta empresa 
mezcló el diseño con la administración y el derecho, para brindar soluciones a las 
empresas colombianas de todos los sectores de la economía, y a partir del 2017, a 
algunas empresas mexicanas. Esta empresa diagnostica, propone y ejecuta todos 
sus procesos, por medio de consultoría de diseño de servicio, talleres 
especializados y programas de formación, entre otros, abordando diferentes 
problemáticas y buscando soluciones que cambien las experiencias de clientes 
internos y externos. Dentro de su portafolio de productos se puede resaltar: 
 
 Consultoría: Es un espacio en el que se construyen conjuntamente mejoras 
a los principales procesos de la compañía, impactando en las interacciones 
con los usuarios. 
 Talleres: Son espacios para idear, analizar y proponer ideas enfocadas en 
los retos de las compañías. 
 Academia Háptica: sesiones educativas para explicar la metodología Design 
Thinking, ofrecen en total 5 tipos de talleres. 
 Faro: Se trata de espacios de asesoría para nuevos emprendedores que 
deseen incorporan en su estrategia el Design Thinking. 
  Meraki: Innovación social, se le brindan espacios de acompañamiento a las 
personas para impactar su vida personal con alguna necesidad específica. 
 
En la entrevista realizada a Angélica, ella manifiesta que el éxito de Háptica está en 
la metodología implementada y en el equipo de expertos que acompaña a cada 
empresa para brindar soluciones innovadoras; actualmente cuenta en su equipo con 
32 personas, cuyas principales profesiones son Diseñadores, Ingenieros y 
Antropólogos. Adicionalmente, asegura que el trabajo con empresas reconocidas 
es vital, y para llegar a ellas debió realizar algunas consultorías a empresas 
pequeñas a bajo costo, de manera que obtuviese experiencia para llegar a grandes 
compañías. Con respecto a los costos, Háptica maneja un promedio para una 
consultoría completa de aproximadamente 100 millones, con un tiempo aproximado 
de un año. 
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Háptica ha tenido un crecimiento sobresaliente, por ejemplo, para el año 2018, sus 
ventas aumentaron un 40,5%; permitiendo una inversión adicional en ese año, que 
reflejó una disminución en las ganancias, pero una consolidación de su patrimonio. 
 
Tabla 1: Estados Financieros Claves - Háptica SAS 
  COP / Millones 2018 Y 2017 Y Crecimiento 
Total: Ingreso Operativo 2.001,00 1.424,00 40,52%▲ 
Ingresos netos por ventas 2.001,00 1.424,00 40,52%▲ 
Margen De Ganancia Bruta 0 0   
Ganancia operativa (EBIT) 286,00 47,00 519,57%▲ 
Margen Operacional 100,00 100,00 0,00 
Ganancia (Pérdida) Neta 190,00 47,00 313,04%▲ 
Margen Neto 9,51 3,30 6,21%▲ 
Activos Totales 1.324,00 975,00 35,93%▲ 
Activos Corrientes 1.100,00 754,00 46,08%▲ 
Pasivos Totales 610,00 451,00 35,33%▲ 
Fuente: EMIS Professional (EMIS Professional, 2019) 
 
 
2.1.4. Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter 
 
Las 5 fuerzas de Porter es un modelo de los negocios por medio del cual se pueden 
maximizar los recursos y superar a la competencia. Según Porter, la rivalidad con 
los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean 
una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores. (Riquelme, 2015) 
 
Las fuerzas que se analizan en el modelo son: 
 
 Amenaza por los nuevos competidores entrantes, que se ve reflejada en la 
diferenciación de la metodología que emplean para mejorar la estrategia de 
servicio en las compañías financieras y de telecomunicaciones. 
 Amenaza de productos sustitutos, con la incursión de estrategias digitales en 
la mayoría de las compañías financieras y de telecomunicaciones, se deben 
contemplar todos los recursos y elementos que pueden llegar a mejorar la 
experiencia de servicio. 
 Poder de negociación de los proveedores, teniendo en cuenta que el principal 
componente diferenciador que tendrá la empresa DTI es el uso de la 
metodología Design Thinking, es indispensable contar con acuerdos de 
confidencialidad y con un equipo experto en temas de diseño de 
experiencias. 
 Poder de negociación de los clientes, en este caso es indispensable la 
exclusividad en las propuestas que se hacen a las entidades y la facilidad de 
su implementación. 
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 Rivalidad entre los competidores, la mejora en los procesos, eficiencia y 
diferenciación en el producto final, serán la clave para mantener el 
posicionamiento, aun cuando la competencia en este campo, es cada vez 
más alta. 
 
En la gráfica 13, se aprecia las diferentes amenazas y el poder de las partes que 
pueden intervenir en la preferencia por la empresa DTI Group, y en el uso de la 
metodología Design Thinking como herramienta esencial para la creación de 
experiencias que mejoren la percepción de cliente: 
 
Gráfica 13 Las Cinco fuerzas de Porter 
 
Fuente: Elaboración propia basada en el modelo de las cinco fuerzas de Porter  (Lopez A. , 2009) 
 
 
2.1.5. Análisis DOFA 
 
La matriz DOFA es un método que permite analizar tanto el entorno como el negocio 
y sus interacciones, es decir, permite trabajar con toda la información que se puede 
conseguir, (Lopez C. , 2001) de manera que se tenga una visión más completa del 
funcionamiento de una compañía, este análisis se basa en cuatro aspectos: 
 
 Debilidades: características que impiden el rendimiento eficiente de una 
compañía y de las cuales se tiene la posibilidad directa de resolver. 
 Oportunidades: se trata de tendencias o acontecimientos del entorno, que la 
empresa puede usar a su favor. 
 Fortalezas: capacidades y competencias que tiene la propia empresa, para 
hacer que funcione correctamente. 
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 Amenazas: acontecimientos que suceden en el entorno y de los cuales no se 
tiene control, el conocerlas permite que la empresa pueda prevenir ciertas 
situaciones.  
 
El análisis DOFA permite tener una mejor perspectiva del entorno externo e interno 
de la empresa, así como su capacidad estratégica, de manera que se tenga una 
visión global para evaluar la viabilidad de la puesta en marcha de DTI Group, dentro 
de los servicios para mejorar la experiencia de cliente en las compañías 
colombianas, principalmente del sector financiero y de telecomunicaciones. 
 
Gráfica 14 Análisis DOFA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
2.2. Selección del segmento objetivo 
 
La empresa DTI Group está dirigida a las empresas del Sector Financiero y de 
Telecomunicaciones que desean incorporar dentro de su estrategia el enfoque al 
servicio al cliente, de manera que se les pueda brindar el soporte requerido, desde 
el diagnóstico personalizado hasta la implementación de estrategias innovadoras 
enmarcadas en la metodología Design Thinking. Teniendo en cuenta la 
participación de las consultoras en servicios vistas en el análisis del mercado, se 
tendrá como segmento un 25% de las empresas de estos sectores. Las compañías 
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a las que van dirigida están ubicadas en Colombia, no habrá restricción de ser 
grande, mediana o pequeña empresa, siempre y cuando se encuentre en alguno de 
los sectores establecidos, ya que es la especialidad de la empresa. 
 
Para comprender mejor la manera como se lleva a cabo la contratación de los 
servicios de DTI Group, es importante atender a las expectativas del cliente; por ello 
se realizó una entrevista a dos personas que trabajan en entidades financieras, 
quienes concluyen sus expectativas frente a una consultoría, según la gráfica que 
se encuentra a continuación: 
 
Gráfica 15: Mapa de empatía Consultoría en el sector Financiero 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Asimismo, se estableció contacto con una persona del sector de 
telecomunicaciones, quien manifiesta la importancia de realizar consultorías a las 
empresas de este sector para mejorar la experiencia de cliente; la gráfica 16 
representa algunas de las percepciones al respecto: 
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Gráfica 16 Mapa de empatía Consultoría en el Sector de Telecomunicaciones 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.3. Estrategia de mercado 
 
2.3.1. Producto 
 
Para lograr asesorar a las empresas del segmento escogido, DTI Group brinda un 
portafolio a la medida del cliente, en el que se brinda una consultoría, 
acompañamiento y entrenamiento en todo lo que se requiera para el diseño e 
implementación de la estrategia de servicio deseada. Al hacer énfasis en que se 
trata de una oferta a la medida, implica que se realizará un diagnóstico inicial en el 
que por medio de diversas herramientas se podrá identificar el campo actual y el 
esperado en materia de experiencia para el cliente final de cada compañía. 
 
Para fortalecer su principal oferta, la empresa tiene en su portafolio cuatro líneas de 
producto: 
 
 DTI Aprende: Se crea una oferta de talleres para el conocimiento y 
aplicación del Design Thinking. Los talleres se ofrecerán de dos formas: se 
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podrán contratar talleres o charlas a la medida para personas naturales y 
empresas que quieran conocer la metodología. La otra forma es por medio 
de las inscripciones a los talleres que se realizarán cada dos meses; no 
obstante, estos talleres serán más generales.  
 DTI Crea: Se trata de una consultoría básica en la cual, valiéndose de la 
metodología Design Thinking, se realizan diagnósticos profundos a las 
oportunidades de las compañías y se brindan oportunidades de solución. 
 DTI Construye: Es una consultoría especializada en la que se diagnostica; 
se crean cuadros de experiencia, se prototipa y se implementan las 
soluciones propuestas. 
 DTI Trasciende: Es una consultoría Premium en la que se diagnostica, se 
prototipa, se enseña, se implementan soluciones, se hace feedback y se 
apropia la metodología en la empresa. 
 
Cualquier tipo de intervención y acompañamiento en la incorporación de la 
metodología Design Thinking para consolidar la estrategia de las compañías con 
las necesidades de las personas, integra las cinco fases de la metodología: 
 
Gráfica 17 Modelo Design Thinking 
 
Fuente: Design Thinking: La fórmula para diseñar muevas ideas de emprendimiento 
(DUOC UC, sf) 
 
Además de la implementación de la metodología, se enseñarán la metodología y 
las herramientas para que las empresas puedan usarla más adelante en otros 
procesos.  
 
Una vez se consoliden las consultorías y los talleres, se evaluará la probabilidad de 
implementar una herramienta derivada de cada fase para poder ofrecer la 
herramienta como plus para la aplicabilidad en las compañías. 
 
El foco principal de la metodología Design Thinking es generar innovaciones cuyo 
eje principal sea el cliente, por ello la empresa DTI Group buscará en cada 
acercamiento con el cliente satisfacer todas las necesidades, hablando en su 
“mismo idioma” y ofreciendo soluciones a la medida. 
 
Cada uno de los proyectos o talleres contará con buzones de sugerencias que nos 
permitan conocer la percepción del cliente, dando una respuesta oportuna (10 días 
hábiles) y garantizando la implementación de las mejoras en corto plazo (menos de 
6 meses). 
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2.3.2. Precio 
 
Para establecer la escala de precios, es necesario contar con algunas precisiones 
que se detallan en la siguiente tabla:  
 
Tabla 2: Tabla de precios DTI Group 
Servicio Característica Precio 
DTI Aprende 
Capacitación empresarial a la medida, 
mínimo de 4 horas, máximo de 16 
horas; el precio no incluye ningún tema 
logístico. Se realizan por lo menos 10 
horas de formación al mes.  
$375.000 por hora. 
Talleres sobre la metodología, 
ofrecidos a cualquier persona, con una 
duración de 12 horas. Se realiza el 
taller cada dos meses, el mínimo de 
participantes es de 10 personas, 
máximo 25. 
$450.000 por 
persona.  
DTI Crea 
Esta consultoría tiene una dedicación 
aproximada de 3 meses, con una 
dedicación entre 15 y 20 horas a la 
semana. 
$30.000.000 por 
intervención de estas 
características. 
DTI Construye 
Esta consultoría tiene una dedicación 
aproximada de 5 meses, con una 
dedicación entre 15 y 20 horas a la 
semana. 
$50.000.000 por 
intervención de estas 
características. 
DTI Trasciende 
Esta consultoría tiene una dedicación 
aproximada de 7 - 8 meses, con una 
dedicación entre 15 y 20 horas a la 
semana. 
$70.000.000 por 
intervención de estas 
características. 
Fuente: Elaboración Propia 
Para las compañías que incluyen a más de 20 participantes en los cursos, se realiza 
un descuento del 10%. 
 
2.3.3. Posición / Plaza 
 
Teniendo en cuenta que la compañía es nueva en el mercado, se iniciará con 
sesiones gratuitas ofrecidas aleatoriamente a compañías financieras y de 
telecomunicaciones, para dar a conocer la metodología y las intervenciones que DTI 
puede hacer a las compañías; adicionalmente, se contarán con Business 
Developers, quienes buscarán oportunidades a largo plazo para la compañía, a 
32 
 
partir de nuevos clientes, mercados y relaciones (Pollack , 2012); cada negocio que 
se adquiera de esta manera tendrá una comisión de 5% sobre el total del servicio 
contratado (no aplica para DTI Aprende). 
 
También se realizarán ventas con contacto directo o tradicional en la ciudad de 
Bogotá y a través de la página Web. En caso de generarse un contacto con alguna 
entidad ubicada fuera de la ciudad, se realizarán viajes a cualquier parte del territorio 
nacional. 
 
Al tratarse de una relación B2B, el sitio de trabajo será directamente en las 
compañías en las que se prestará el servicio; no obstante, se contará con una 
oficina administrativa y de diseño e innovación ubicada en la Porciúncula. En cuanto 
a los sitios de los cursos, se busca conseguir salones de eventos en distintos sitios 
de la ciudad para la comodidad de todas los participantes. 
 
 
2.3.4. Promoción 
 
El objetivo principal del plan publicitario es potencializar la imagen corporativa, 
dando a conocer los servicios que se ofrecen y posicionando a la compañía como 
una de las mejores consultoras en implementar la metodología Design Thinking. 
Teniendo en cuenta lo anterior, y basados en el público objetivo que son medianas 
empresas con más de 3 años de constituidas, se diseña un logo fresco, jovial, 
sinónimo de simplicidad, trabajo en equipo e innovación, que representan los pilares 
fundamentales de DTI Group. 
 
Gráfica 18 Logo DTI Group 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Habrá dos estrategias para el mercadeo directo: 
 
 Página Web, el desarrollo de la página tendrá una imagen jovial con 
información de la metodología e interactividad por medio de blogs y foros, de 
manera que se compartan buenas prácticas y se creen micro comunidades 
de Designers. La página tendrá la descripción de la oferta y tendrán la 
posibilidad de solicitarlos, la confirmación se realizará por correo electrónico 
y luego se realizará una cita directa para concretar los requerimientos. 
 Redes Sociales, haremos presencia en redes como LinkedIn, Facebook, 
Twitter e Instagram, dependiendo de la red se publicarán enlaces 
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informativos, ofertas en servicios y videos con tendencias alrededor de las 
estrategias de innovación y experiencia. 
 
Los medios escogidos para desarrollar la estrategia publicitaria son las redes 
sociales, páginas Web, publicidad en páginas empresarias y participación en ferias 
de emprendimiento, empresariales y de educación para el trabajo. Adicionalmente, 
se pautará periódicamente a través de Google Adwords; por último, buscando el 
posicionamiento de la compañía, se ofrecerán talleres y cursos gratuitos que 
permitan la incorporación en la metodología y la importancia que puede tener su 
aplicabilidad. 
 
 
3. ESTUDIO TÉCNICO 
 
 
3.1. Tamaño del proyecto 
 
DTI Group es una empresa de consultoría que busca mejorar la experiencia de 
servicio de las compañías del sector financiero y de telecomunicaciones. Para ello, 
es indispensable determinar la capacidad de la cobertura anual, partiendo de la 
capacidad en talento humano con la que se cuenta, ya que, al tratarse de una 
compañía consultora, el tiempo por persona será fundamental para establecer la 
capacidad de producción: 
 
En la compañía se contará para el primer año con 4 empleados: dos diseñadores, 
una consultora comercial y una asistente. En cada una de las consultorías debe 
haber un diseñador para garantizar la creación de soluciones innovadoras, para los 
cursos, toda la parte administrativa y logística estará al frente de la asistente y la 
impartición será contratada por un tercero, y eventualmente, se facilitará 
directamente por la consultora o uno de los diseñadores; finalmente, la consultora, 
se encargará de toda la parte comercial para cualquiera de los productos ofrecidos. 
Así, se distribuye la capacidad máxima de la siguiente manera: 
 
 Consultoría: esta línea está dividida en 3 productos: DTI Crea, DTI Construye 
y DTI Trasciende: cada uno de estos productos tiene una dedicación de hasta 
20 horas semanales, teniendo en cuenta la capacidad de trabajo por tiempo 
laborado, se establecieron las repeticiones aproximadas en caso de 
dedicarse a una sola línea de producto, según lo evidenciado en la tabla 3. 
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Tabla 3: Capacidad de producción 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
No obstante, al realizar un ejercicio aleatorio con los dos diseñadores, se podría 
cubrir la capacidad con las siguientes repeticiones: 
 
DTI Crea 4 veces – 960 horas 
DTI Construye 3 veces – 1200 horas  
DTI Trasciende 3 veces – 1680 horas 
 
 DTI Aprende: Se trata de talleres básicos donde se dan herramientas de 
innovación y Design Thinking. Estos cursos tienen una duración mínima de 
4 horas y máxima de 16 horas (2 días). La organización está a cargo de la 
asistente, quien dedicará el 35% de su tiempo a esta actividad; se estima que 
en promedio por cada hora de impartición se dedique una hora de logística, 
por ello, se estima que se dedique 60 horas en el mes a esta función, lo que 
da la capacidad mensual de hacer 30 horas de cursos. 
 
Para cada uno de los servicios que se ofrecen en DTI Group, se contempla la 
participación de la consultora comercial, quien será transversal en todas las 
actividades; de igual manera, se contará con un equipo adicional contratado 
específicamente por cada uno de los contratos realizados con los clientes. La 
anterior estimación de la capacidad se contempla para el año 1, en los siguientes 
años se contempla un aumento en ventas desde el 10%, para lo que se tiene 
previsto aumentar la capacidad de talento humano paulatinamente. 
 
 
3.2. Localización 
 
Se contará con una oficina con dos ambientes: el primero es un espacio de ideación 
para crear las soluciones de servicio para los clientes, y el segundo es la sección 
administrativa, donde se tendrán los registros de los contratos establecidos. Este 
espacio será fijo, ubicado en la zona donde se desarrollan actividades financieras y 
se tiene fácil acceso a la parte administrativa de las empresas de 
telecomunicaciones. Los principales sectores y cánones de arriendo cotizados, se 
detallan a continuación: 
Hora laborada a la semana: 40
Horas al año por diseñador: 1920
Cantidad de diseñadores: 2
Servicio Horas invertidas Semanas Total Repeticiones
DTI Crea 20 12 240 8,0
DTI Construye 20 20 400 4,8
DTI Trasciende 20 28 560 3,4
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Tabla 4 Arrendamiento Oficinas 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Finca Raíz (Fincaraiz.com, 2018) 
 
Según la página metro cuadrado, las oficinas en las localidades de Chapinero y 
Usaquén se han valorizado más del 400% en los últimos 8 años; asimismo, según 
Catastro, las zonas que muestran mayor densidad de oficinas en Bogotá son los 
corredores de la Avenida El Dorado y la carrera séptima. (Metro Cuadrado, 2019) 
Igualmente, se consideró la ubicación de los posibles clientes y proveedores, así 
como la cercanía con vías principales, zonas de esparcimiento y accesibilidad. 
 
Por este motivo, se definió que la oficina estará ubicada en el Barrio La Porciúncula, 
en la carrera 7ma con 74; la ubicación fue escogida teniendo en cuenta:  
 
 Las oficinas se encuentran en el denominado sector financiero, dónde se 
concentran las principales entidades bancarias del país como Davivienda, 
Banco Caja Social, Bancolombia, entre otros; y entidades del sector como 
fiduciarias, casas de cobro y fondos de pensiones. 
 El corredor de la séptima y la zona de Chapinero por su auge como centro 
empresarial, y la accesibilidad. 
 Por este sector pasan vías importantes como la carrera séptima, la calle 72 
o Avenida Chile, las cuales se encuentran integradas actualmente con 
Transmilenio, la carrera once y novena. 
 El costo promedio que tiene el arriendo en esta zona vs. el beneficio ofrecido 
por el dinamismo para la actividad socioeconómica. 
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Gráfica 19 Mapa del Sector de las Instalaciones de la empresa DTI Group 
 
Fuente: (Fincaraiz.com, 2018) 
 
 
3.3. Ingeniería 
 
La oficina estará dotada con 4 computadores, dos portátiles y dos de escritorio; los 
computadores de escritorio serán utilizados por las personas encargadas de los 
diseños y prototipos para los entregables de los clientes; estos equipos tendrán las 
siguientes especificaciones (GamerPC, 2018): 
 
Procesador: Intel Core i5 -8400 
Memoria RAM: 16 GB / DDR4 y mínimo 2400 MHz de velocidad. 
Tarjeta gráfica: Nvidia – Gigabyte GTX 1050 Ti 
Disco duro: Western Digital Blue 1TB 
 
Por su parte los portátiles serán usados para la parte administrativa y comercial, por 
lo que sus especificaciones se enfocan en el bajo peso, la batería de larga duración, 
pantalla de alta definición, procesador Intel Core, Memoria RAM 16 GB, Puertos 
USB y HDMI veloces, y un sistema operativo actualizado como Windows 10. 
Adicionalmente, se contarán con equipos como impresora, teléfono y video beam. 
 
 Página Web: Dentro de las herramientas fundamentales para el desarrollo de 
la actividad de la empresa DTI Group, es indispensable contar con una 
página Web amigable, que brinde información esencial sobre la metodología 
Design Thinking, y el éxito que tiene implementar sus principales 
herramientas en las empresas financieras y de telecomunicaciones. Para el 
diseño de la página se contará con la colaboración de los diseñadores; no 
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obstante, los aspectos técnicos deberán cubrirse con un proveedor que 
realice el mantenimiento y garantice el dominio, este mantenimiento se 
encuentra alrededor de $800.000 a un millón al año. 
 
Con base en lo anterior, se establece el flujograma para el proceso clave de la 
empresa DTI Group, correspondiente a la Consultoría a las empresas para mejorar 
las experiencias de servicios y alinear los canales de atención. 
 
Gráfica 20 Flujograma proceso de Consultoría 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El anterior flujograma muestra el servicio integral de consultoría que brinda la 
empresa DTI, desde el contacto con inicial con el cliente hasta el acompañamiento 
al resultado de la intervención; es decir, que hace referencia al servicio DTI 
Trasciende, proyecto que tiene una duración aproximada de 7 a 8 meses, con una 
dedicación de 20 horas semanales. Sin embargo, los demás servicios se pueden 
evidenciar en el flujograma de la siguiente manera: 
 
 DTI Aprende: Al tratarse de talleres y capacitaciones específicas, mantiene 
su proceso desde la fase de inicio hasta el acuerdo de contrato, posterior a 
ello, se realiza el proceso de impartición y cierre del servicio. Dependiendo 
de la formación, se cuenta con un total de 3 horas en temas administrativos 
y de 4 a 16 en talleres.  
 DTI Crea: Se trata de una consultoría básica cuyo proceso arranca con el 
contacto con el cliente y finaliza en el diseño y presentación de soluciones. 
El tiempo estimado del proyecto es de 3 meses con una dedicación 
aproximada de 20 horas. 
 DTI Construye: Esta consultoría especializada inicia con el contacto con el 
cliente y finaliza en la implementación de las soluciones propuestas. Este 
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servicio tiene una duración de 5 meses con una dedicación aproximada de 
20 horas. 
 
Teniendo en cuenta que la metodología diferencial que maneja la empresa es el 
Design Thinking, cada persona deberá estar certificada en la metodología. En 
Colombia, universidades como la Sergio Arboleda o la EAFIT realizan diplomados 
en esta metodología y los precios oscilan entre $1.540.000 (Universidad Eafit, 2018) 
y $3.500.000 (Universidad Sergio Arboleda, 2018). 
 
Adicionalmente, se realizará las certificaciones con IDEO en “Insights for innovation” 
y “from ideas to action” con un costo de 399 dólares cada una. 
 
 
4. LA ORGANIZACIÓN 
 
 
4.1. Marco Estratégico 
 
 Misión:  
 
Fortalecemos experiencias de servicio, con herramientas innovadoras que ayudan 
a nuestros clientes a crear momentos memorables. 
 
 Visión: 
 
Para el 2024, DTI Group será una compañía referente en el diseño y mejora de 
estrategias de experiencia de servicio en las compañías líderes del país. 
 
 Valores: 
 
Estamos comprometidos con un servicio innovador y de excelencia. 
 
 El cliente es primero. 
 Innovamos para innovar. 
 Somos responsables con nuestra sociedad. 
 Estamos cerca de ti. 
 La transparencia es nuestra Ley. 
 
 
4.2. Equipo gestor del proyecto 
 
DTI Group es una empresa familiar que se crea con dos socios principales, uno de 
ellos será socio capitalistas y el otro trabajará en la compañía gestionando temas 
comerciales, administrativos y financieros.  
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El socio capitalista es Daniel Sepúlveda, él es economista de la Universidad 
Nacional de Colombia, Especialista de Gerencia Financiera de la Sergio Arboleda y 
se encuentra realizando estudios en Pensamiento de Diseño con ADEN. 
 
La segunda gestora del proyecto es Ana María Ardila, ella es profesional en 
Relaciones Económicas Internacionales de la Universidad Autónoma y se encuentra 
culminando su Especialización en Gerencia en la Universidad Externado de 
Colombia. Ana María se encuentra certificada como Business Partner y tiene 
formación en Pensamiento de Diseño y Gestión de la Transformación Digital de la 
Universidad de los Andes. Dentro de su principal experiencia esta la generación de 
estrategias de desarrollo para fuerzas comerciales y de servicio al cliente. 
 
 
4.3. Tipo de organización 
 
La empresa que se va a constituir será una Sociedad por Acciones Simplificadas - 
SAS, ya que se recomienda como la opción más favorable al momento de crear un 
emprendimiento, e inclusive, de acuerdo con los datos de la Cámara de Comercio, 
al 8 de junio de 2017 hay cerca de 132.543 S.A.S. inscritas y renovadas en 
Bogotá. (Cuervo, 2017) 
 
Algunas de las principales características de la creación de una empresa SAS son: 
 
 Se constituye por contrato privado. 
 Los socios solo responden hasta el monto de sus aportes.  
 El pago del capital por cada socio puede ser pactado en el contrato de 
sociedad con plazos distintos a los establecidos en el Código de Comercio, 
pero no puede exceder los dos años. 
 Pueden emitir cualquiera de las siguientes acciones: las privilegiadas, con 
dividendo preferencial y sin derecho a voto, con dividendo fijo anual y las de 
pago. 
 Las acciones emitidas no las pueden negociar en la bolsa, pero sí de forma 
libre en otros medios.  
 No están obligadas a tener junta directiva ni revisoría fiscal. (Cuervo, 2017) 
 
 
4.4. Estructura organizacional 
 
La empresa DTI Group contará con 2 diseñadores, 1 consultor y un asistente; 
dependiendo del comportamiento de la empresa en el primer año se tiene la 
probabilidad de contar con más consultores. 
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En cuanto a los recursos humanos se contará inicialmente con 4 personas quienes 
se desempeñarán en cargos de diseño, comercial y asistencial: 
 
 Diseñadores: La empresa tendrá dos diseñadores encargados de crear todas 
las estrategias que se diagnosticaron y se estructuraron para el cliente. Los 
requisitos para las personas de estos cargos son los siguientes: 
 Profesional en Diseño, preferiblemente con especialización en temas 
empresariales. 
 Experiencia en la implementación de procesos de Design Thinking en 
empresas. 
 Conocimientos intermedios en inglés. 
 Expertos en herramientas digitales. 
 
 Consultores: El rol comercial será asumido por 1 personas, quien a su vez 
se encargará de los temas administrativos y financieros. Esta persona deberá 
presentar el portafolio de productos, iniciar todo el proceso de intervención y 
proponer soluciones a los clientes. Los requisitos para las personas de estos 
cargos son los siguientes: 
 Profesionales en áreas administrativas o comerciales. Preferiblemente 
con especialización en temas Gerenciales y financieros. 
 Experiencia en la implementación de procesos de Design Thinking en 
empresas y en gestión comercial. 
 Experiencia en administración y finanzas. 
 Conocimientos intermedios en inglés. 
Habrá temas comerciales que serán manejados por Business Developers 
quienes recibirán comisiones directas por cada negocio que logren cerrar. 
 
 Asistente: Esta persona será la encargada de hacer el mantenimiento de los 
clientes con los que se realizó alguna gestión, así como ofrecer talleres, 
capacitaciones u otro tipo de actividades que la empresa realice. Asimismo, 
será la encargada de administrar los recursos físicos y realizar labores 
generales de oficina. Los requisitos para la persona de este cargo son los 
siguientes: 
 Tecnólogo o estudiantes de últimos semestres de carreras 
administrativas. 
 Experiencia en administración. 
 Conocimientos intermedios en inglés. 
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Gráfica 21 Organigrama DTI Group SAS 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la siguiente tabla se aprecian las principales competencias que debe tener cada 
uno de los miembros de la empresa; de igual manera se establece una valoración 
de lo esperado para la apropiación de la competencia y finalmente, se describe la 
situación actual en materia de competencias, del socio principal. 
 
Tabla 5 Perfil de competencias de los miembros de la empresa 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los documentos proporcionados por la profesora Sara 
Caicedo. (Caicedo, 2018) 
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4.5. Sistema de negocio 
 
Para el correcto funcionamiento de toda la operación de la empresa DTI Group, se 
generó el mapa del sistema de negocio. Este sistema permite diferenciar aquellas 
actividades Core de los procesos administrativos que se tercerizarán o que formarán 
parte de las funciones de algunos de los gerentes de la organización. 
 
La gráfica 22 representa las actividades principales de la compañía, de estas 
actividades se tercerizará el proceso de contabilidad. Asimismo, se contempla la 
contratación de un personal de apoyo para las consultorías, así como expertos de 
diferentes focos para la formación. El proceso básico de finanzas y de recursos 
humanos lo cubrirá el Gerente y Consultor Administrativo.  
 
Gráfica 22 Sistema de Negocio DTI Group SAS 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los documentos proporcionados por la profesora Sara 
Caicedo. (Caicedo, 2018) 
 
Como se observa en la anterior gráfica, las actividades primarias que están 
relacionadas directamente con la creación o distribución del servicio, son: 
 Diseño: esta actividad hace referencia a la elaboración de soluciones 
diferenciales para las compañías a quienes se les va a hacer la consultoría; 
así mismo, son los encargados de crear los prototipos y elaborar el material 
para los talleres y charlas. 
 Mercadeo y ventas: teniendo en cuenta que DTI es una empresa pequeña, 
esta actividad se realizará por la Gerente y consultora comercial; no 
obstante, se contará con Business Developers, que hace referencia a 
terceros que reciben comisiones por cada contrato o negocio que se 
adquiera. 
 Prestación del servicio: hace referencia a las actividades propias del objeto 
social; estas actividades varían de acuerdo con el tipo de servicio ofrecido: 
o DTI Aprende: la actividad principal es la formación, a través de talleres 
a la medida y talleres generales, esta actividad para el primer año 
será tercerizada. 
o DTI Crea, Construye y Trasciende; la actividad principal es la 
consultoría, para ello se cuenta con dos personas en el equipo interno 
de la compañía; sin embargo, dependiendo la complejidad y el 
alcance se contratarán consultores externos. 
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 Servicio postventa: hace referencia no sólo al acompañamiento brindado en 
DTI Trasciende, sino a la validación del servicio prestado en cada solución 
y la experiencia generada en cada relación con las compañías. 
 
Las actividades de apoyo corresponden a contabilidad, finanzas y recursos 
humanos. 
 
 Contabilidad: es una actividad tercerizada en la que se lleva el orden de los 
libros contables, estados financieros, relación de impuestos y documentación 
para el funcionamiento de la empresa. 
 Finanzas: en esta actividad se busca hacer una revisión permanente del flujo 
de caja de la empresa, así como de su nivel de financiamiento e inversión, 
garantizando la liquidez, la forma de hacer crecer el negocio y conseguir 
rentabilidad. Esta actividad es realizada por el Gerente Administrativo. 
 Recursos Humanos: este proceso incluye todo lo relacionado con la 
compensación, seguridad social, vacaciones, formación, cuidado y 
motivación del equipo con el que se labora. Esta actividad estará dentro de 
las funciones del Gerente Administrativo. 
 
 
4.6. Alianzas 
 
En este momento no se contempla realizar alianzas estratégicas, ni de coopetition. 
No obstante, se esperará al primer año de ejecución para evaluar si vale la pena 
establecer algún tipo de unión estratégica. 
 
 
5. PLAN FINANCIERO 
 
La empresa DTI Group iniciará su operación con 240 millones de pesos, 
correspondientes a un préstamo bancario por 200 millones y un capital social de 40. 
Como modelo de negocio se proyectan ventas netas por COP $ 487.800.000 para 
el primer año, con una tasa interna de retorno (TIR) de 73% proyectada a 10 años, 
un valor presente neto de 814 millones y un periodo de recuperación de la inversión 
de 4 años, lo cual genera un atractivo de inversión para aquellos inversionistas que 
buscan un alto retorno a mediano plazo. 
 
En los siguientes capítulos se realizará un análisis de cada uno de los aspectos 
financieros que permitirán evaluar la viabilidad de la inversión. 
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5.1. Proyección del Estado de Resultados 
 
Dentro de las variables a analizar para la puesta en marcha de la empresa DTI 
Group, está el Estado de Resultado, el cuál presenta información de los logros 
alcanzados y de los esfuerzos realizados para alcanzarlos. 
 
El Estado de Resultados contempla tres variables: ingresos, gastos y costos. 
 
 Ingresos: Hace referencia a las ventas realizadas en un periodo determinado. 
 Gastos: son aquellos desembolsos de dinero que se realizan para poder 
utilizar un servicio, o bien, poner un bien en condiciones de venta. Los gastos 
pueden ser de administración, de ventas y financieros. 
 Costos: corresponden a egresos asociados directamente a la posibilidad de 
efectuar el servicio que ofrece la empresa.  
 
Además de permitir una evaluación precisa de la rentabilidad de una empresa, los 
estados de resultados brindan una visión panorámica del comportamiento de la 
misma, ofreciendo información relevante para la toma de decisiones estratégicas. 
(Luco, 2018) 
 
 
5.1.1 Proyección de Ingresos  
 
Para establecer los ingresos operacionales, se tomó como base la proyección de 
ventas en un periodo de 10 años. Esta proyección inicia determinando el precio de 
cada producto, como se evidenció anteriormente en la tabla 2, y las cantidades 
iniciales que se esperan vender en el primer año. Para los siguientes años se estima 
un incremento anual variable del 10% en los años 2, 3, 9 y 10, 20 % para el año 4, 
40% en el año 5, 30% en el año 6 y 15% en los años 7 y 8; este crecimiento se basó 
en un supuesto, de acuerdo con el comportamiento esperado del sector, la 
consolidación y posicionamiento de la empresa en los siguientes periodos, y un 
incremento del precio, asociado al IPC más unos puntos porcentuales. 
 
En la siguiente tabla se muestra la relación de ventas proyectadas desde el primer 
hasta el décimo año: 
 
 
 
 
 
45 
 
Tabla 6: Proyección de ventas DTI Group 
PROYECCION 
VENTAS  
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
DTI Aprende 
  
72.000.000  
                 
75.240.000  
                     
86.488.380  
                   
108.456.429  
                   
158.671.755  
DTI Crea  
  
180.000.000  
              
219.450.000  
                   
252.257.775  
                   
316.331.250  
                   
462.792.619  
DTI Construye 
  
150.000.000  
              
209.000.000  
                   
240.245.500  
                   
301.267.857  
                   
440.754.875  
DTI Trasciende 
  
140.000.000  
              
219.450.000  
                   
252.257.775  
                   
316.331.250  
                   
462.792.619  
TOTAL, VENTAS 
      
542.000.000  
      
723.140.000  
      
831.249.430  
       
1.042.386.785  
       
1.525.011.867  
 
PROYECCION 
VENTAS  
Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
DTI Aprende 
      
215.555.579  
      
259.043.917  
      
311.306.027  
          
357.846.279  
          
411.344.297  
DTI Crea  
      
628.703.772  
      
755.544.758  
      
907.975.913  
       
1.043.718.312  
       
1.199.754.200  
DTI Construye 
      
598.765.497  
      
719.566.437  
      
864.738.965  
          
994.017.440  
       
1.142.623.048  
DTI Trasciende 
      
628.703.772  
      
755.544.758  
      
907.975.913  
       
1.043.718.312  
       
1.199.754.200  
TOTAL, VENTAS 
   
2.071.728.621  
   
2.489.699.870  
   
2.991.996.819  
       
3.439.300.344  
       
3.953.475.745  
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
 
5.1.2 Proyección del costo de ventas 
 
Para establecer el costo de venta del proyecto, se tuvo en cuenta de manera 
individual cada uno de los servicios que ofrece la empresa; por tratarse de una 
compañía de servicios, los costos se asocian a los materiales de apoyo y la 
contratación externa de un proveedor. Al determinar el costo, se calcula el total 
sobre el total de la venta. 
 
Las tablas 7 a la 10 muestran el costo de venta de cada uno de los servicios que 
ofrece la empresa DTI Group, asociados a materiales directos, mano de obra directa 
y costos indirectos de fabricación; asimismo, se relaciona el porcentaje de estos 
costos sobre las ventas. Una vez realizada esta proyección, se evidencia un margen 
bruto que oscila entre el 52 y el 56% para los periodos analizados. 
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Tabla 7: Proyección Costo de venta DTI Aprende 
DTI Aprende (I) 
Curso a la medida 10 horas x 15 
participantes 
Costo 
unitario 
Insumo 
Cantidad 
utilizada 
Total, 
producto o 
servicio 
Materiales Directos       
Cartilla del participante 50.000 15 750.000 
Material Didáctico 1.000.000 1 1.000.000 
Mano de Obra Directa 
   
Facilitador (experto) 80.000 10 800.000 
    
Costo Total   2.550.000 
% sobre las ventas   68% 
 DTI Aprende (II) 
Curso bimestral 12 horas x 10 
participantes 
Costo 
unitario 
Insumo 
Cantidad 
utilizada 
Total, 
producto 
o servicio 
Materiales Directos       
Cartilla del participante 50.000 10 500.000 
Material Didáctico y papelería 1.200.000 1 1.200.000 
Mano de Obra Directa 
   
Facilitador (experto) 80.000 12 960.000 
Costos indirectos 
   
Alquiler salón y alimentación 90.000 12 1.080.000 
Costo Total   3.740.000 
% sobre las ventas   45% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
 Tabla 8: Proyección Costo de Venta DTI Crea 
DTI Crea  Costo 
unitario 
Insumo 
Cantidad 
utilizada 
Total, por 
producto o 
servicio 
Materiales Directos       
   Herramientas diagnósticas        3.000.000              1      3.000.000  
   Material de diseño y prototipo        4.500.000              1      4.500.000  
   Manuales de la metodología             50.000            20      1.000.000  
Mano de Obra Directa       
   Honorarios adicionales        2.000.000              2      4.000.000  
Costos Indirectos fabricación       
   Transporte           200.000              3         600.000  
    
Costo Total       13.100.000  
% sobre las ventas   44% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
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Tabla 9 Proyección Costo de Venta DTI Construye 
DTI Construye Costo 
unitario 
Insumo 
Cantidad 
utilizada 
Total, por 
producto o 
servicio 
Materiales Directos       
Herramientas diagnósticas        3.000.000              1      3.000.000  
Material de diseño y prototipo        4.500.000              1      4.500.000  
Manuales de la metodología             50.000            20      1.000.000  
Material de implementación        5.000.000              1      5.000.000  
Mano de Obra Directa       
Honorarios adicionales        2.000.000              3      6.000.000  
Costos Indirectos fabricación       
Transporte           200.000              5      1.000.000  
    
Costo Total       20.500.000  
% sobre las ventas   41% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
Tabla 10 Proyección Costo de Venta DTI Trasciende 
 DTI Trasciende Costo 
unitario 
Insumo 
Cantidad 
utilizada 
Total, por 
producto o 
servicio 
Materiales Directos       
Herramientas diagnósticas        3.000.000              1      3.000.000  
Material de diseño y prototipo        4.500.000              1      4.500.000  
Manuales de la metodología             50.000            40      2.000.000  
Material de implementación        5.000.000              1      5.000.000  
Herramientas de 
acompañamiento 
       2.000.000              1      2.000.000  
Material Didáctico        1.000.000              2      2.000.000  
Mano de Obra Directa       
Honorarios adicionales        2.000.000              4      8.000.000  
Facilitador (experto)            80.000            16      1.280.000  
Costos Indirectos fabricación       
Transporte           200.000              7      1.400.000  
    
Costo Total       29.180.000  
% sobre las ventas   42% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
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5.1.3 Proyección de los gastos administrativos 
 
Estos flujos de salida de recursos son propios de las actividades de administración, 
por lo que el componente principal de este ítem es el personal administrativo con 
los respectivas parafiscales. Además, los gastos por arriendo de las instalaciones, 
sus respectivos servicios públicos, el contador que para la empresa DTI Group será 
externo, planes de telefonía celular y las capacitaciones de los consultores. 
 
Los gastos administrativos en el primer año ascienden a un promedio de 20.9 
millones mensuales, de los cuales la nómina del personal representa el 44%, 
seguido de los costos no salariales de nómina con un 24% y la capacitación en la 
metodología con 13%. En la tabla 11 se evidencia que, para el año 1, el porcentaje 
de los gastos de administración corresponde a casi el 50% del total de las ventas 
proyectadas, lo que sugiere la necesidad de hacer mucho más eficientes estos 
egresos; no obstante, hay una constante en la disminución del porcentaje de estos 
gastos, siendo de 39% para el año 5 y de 20% para el año 10.  
 
Tabla 11: Proyección Gastos administrativos DTI Group 
Gastos de administración AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Personal  
            
123.600.000  
            
131.634.000  
              
140.190.210  
          
207.284.162  
            
307.351.623  
Costos no salariales de nómina 
              
67.732.306  
              
72.134.905  
                
76.823.674  
          
113.590.891  
            
168.427.460  
Arriendo y Servicios Públicos 
              
30.000.000  
              
31.050.000  
                
32.136.750  
            
33.261.536  
              
34.425.690  
Contador externo 
              
12.000.000  
              
12.420.000  
                
12.854.700  
            
13.304.615  
              
13.770.276  
Celular 
                 
1.440.000  
                 
1.440.000  
                  
1.490.400  
               
1.542.564  
                 
1.596.554  
Capacitación 
                 
7.000.000  
                 
7.245.000  
                  
7.498.575  
               
7.761.025  
                 
8.032.661  
Depreciaciones y Amortizaciones 
                 
9.724.000  
                 
9.724.000  
                  
9.724.000  
               
3.724.000  
                 
3.724.000  
TOTAL, GASTOS 
      
241.772.306  
      
265.647.905  
        
280.718.309  
     
380.468.793  
      
537.328.263  
Porcentaje sobre ventas 50% 41% 38% 41% 39% 
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Gastos de administración AÑO 6 AÑO 7 AÑO 8 AÑO 9 AÑO 10 
Personal  
          
327.329.478  
               
348.605.894  
               
371.265.277  
               
395.397.520  
               
421.098.359  
Costos no salariales de nómina 
          
179.375.245  
               
191.034.636  
               
203.451.887  
               
216.676.260  
               
230.760.216  
Arriendo y Servicios Públicos 
            
35.630.589  
                 
36.877.660  
                 
38.168.378  
                 
39.504.271  
                 
40.886.921  
Contador externo 
            
14.252.236  
                 
14.751.064  
                 
15.267.351  
                 
15.801.708  
                 
16.354.768  
Celular 
               
1.652.433  
                    
1.710.268  
                    
1.770.128  
                    
1.832.082  
                    
1.896.205  
Capacitación 
               
8.313.804  
                    
8.604.787  
                    
8.905.955  
                    
9.217.663  
                    
9.540.281  
Depreciaciones y Amortizaciones 1.260.000 1.260.000 1.260.000 1.260.000 1.260.000 
TOTAL, GASTOS 
     
567.813.785  
         
602.844.309  
         
640.088.976  
         
679.689.505  
         
721.796.751  
Porcentaje sobre ventas 31% 27% 24% 22% 20% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
 
5.1.4 Proyección de Gasto de ventas 
 
Estos gastos, relacionados directamente con la decisión de la empresa de vender y 
que se incrementan en la medida que aumenten los flujos de entrada por ventas, 
están compuestos especialmente por las comisiones por ventas de los Business 
Developers y la estrategia de publicidad. 
 
Los gastos de venta se proyectan en 36 millones en el primer año, de los cuales las 
comisiones representan el 75% y las acciones publicitarias al 25% restante. En la 
tabla 12 se evidencia que estos gastos representan el 7,4% para el año 1, y van 
disminuyendo año a año hasta llegar a 1,8% en el año 10, que corresponde al último 
periodo proyectado.  
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Tabla 12: Proyección Gastos de ventas DTI Group 
Gastos de ventas AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Ferias nacionales      1.500.000       1.500.000       2.000.000       2.070.000       2.142.450  
Comisiones (% de ventas)    27.100.000     36.157.000     37.406.224     38.715.442     40.070.483  
Material Publicitario      1.400.000       1.400.000       1.500.000       1.552.500       1.606.838  
Avisos publicitarios      2.000.000       3.000.000       4.000.000       4.140.000       4.284.900  
Relaciones Publicas      4.000.000       4.000.000       6.000.000       6.210.000       6.427.350  
TOTAL, GASTOS    36.000.000     46.057.000     50.906.224     52.687.942     54.532.020  
Porcentaje sobre ventas 
7,4% 7,1% 6,8% 5,6% 4,0% 
      
Gastos de ventas AÑO 6 AÑO 7 AÑO 8 AÑO 9 AÑO 10 
Ferias nacionales      2.217.436       2.295.046       2.375.373       2.458.511       2.544.559  
Comisiones (% de ventas)    41.472.950     42.924.503     44.426.860     45.981.801     47.591.164  
Material Publicitario      1.663.077       1.721.285       1.781.529       1.843.883       1.908.419  
Avisos publicitarios      4.434.872       4.590.092       4.750.745       4.917.021       5.089.117  
Relaciones Publicas      6.652.307       6.885.138       7.126.118       7.375.532       7.633.676  
TOTAL, GASTOS    56.440.641     58.416.063     60.460.626     62.576.747     64.766.934  
Porcentaje sobre ventas 
3,0% 2,6% 2,2% 2,0% 1,8% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
 
5.1.5 PyG mensualizado primer año y PyG anual 
 
Una vez analizada la proyección de ventas y el supuesto de costos fijos y gastos de 
administración y venta, es indispensable determinar la utilidad neta o la pérdida 
líquida obtenida durante un periodo fiscal a través del PyG.  
 
Para el primer año, se hace una evaluación de los movimientos mensuales, 
evidenciando un margen operativo de -7% debido al alto porcentaje de gastos 
administrativos, lo que sugiere hacer más eficientes los gastos de personal y de 
capacitación en ese periodo; esta situación conlleva a que para el primer año el 
margen neto sea del -16%. 
 
 
 
 
Tabla 13: PyG DTI Group primer año 
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
Ventas 53.750.000  38.250.000  73.750.000  38.250.000  3.750.000  38.250.000  103.750.000  58.250.000  33.750.000  38.250.000  53.750.000  8.250.000  
(-) Descuentos en ventas  5.375.000  3.825.000  7.375.000  3.825.000    375.000  3.825.000  10.375.000  5.825.000  3.375.000   3.825.000  5.375.000  825.000  
 =Ventas netas 48.375.000  34.425.000  66.375.000  34.425.000  3.375.000  34.425.000  93.375.000  52.425.000  30.375.000  34.425.000  48.375.000  7.425.000  
(-) Costo Mercancía  23.050.000    16.840.000  31.730.000  16.840.000   2.550.000  16.840.000  44.830.000  24.240.000  15.650.000  16.840.000  23.050.000  3.740.000  
Utilidad Bruta 25.325.000  17.585.000  34.645.000  17.585.000  825.000    17.585.000  48.545.000  28.185.000  14.725.000  17.585.000  25.325.000  3.685.000  
Margen Bruto  52% 51% 52% 51% 24% 51% 52% 54% 48% 51% 52% 50% 
(-) Gastos administración             
Personal  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  10.300.000  
No salariales de nómina  5.644.359   5.644.359   5.644.359    5.644.359  5.644.359  5.644.359   5.644.359    5.644.359   5.644.359   5.644.359  5.644.359  5.644.359  
Arriendo y Serv Públicos 2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  2.500.000  
Contador externo  1.000.000   1.000.000  1.000.000  1.000.000  1.000.000  1.000.000   1.000.000    1.000.000   1.000.000  1.000.000    1.000.000  1.000.000  
Celular 120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  120.000  
Capacitación   3.000.000                      4.000.000  
Depreciaciones y Amorti. 810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  810.333  
(-) Gastos de ventas             
Ferias nacionales      1.500.000       
Comisiones (5% de 
ventas) 2.687.500   1.912.500   3.687.500   1.912.500  187.500  1.912.500  5.187.500  2.912.500   1.687.500    1.912.500    2.687.500  412.500  
Material Publicitario 350000     350000     350000     350000     
Avisos publicitarios     500.000      500.000        500.000    500.000    
Relaciones Publicas   1.500.000        1.000.000    1.500.000          
Utilidad operacional (1.087.192)  (6.202.192) 10.082.808   (5.052.192) (20.237.192) (7.202.192) 22.632.808  3.397.808   (7.837.192)  (5.052.192) 1.762.808  (21.102.192) 
Margen operativo -2% -18% 15% -15% -600% -21% 24% 6% -26% -15% 4% -284% 
(-) Gastos financieros 3.444.949  3.436.175  3.427.250  3.418.171  3.408.936  3.399.541  .389.985  3.380.265  3.370.377  3.360.318  3.350.086  3.339.678  
Utilidad antes impuestos (4.532.141)  (9.638.367) 6.655.558   (8.470.363) (23.646.128) 
 
(10.601.734) 19.242.823  17.543  (11.207.569)  (8.412.510) (1.587.278) (24.441.871) 
(-) Provisión de impuestos   2.262.890     6.542.560  5.965      
Utilidad neta 
    
(4.532.141) 
     
(9.638.367) 
     
4.392.668  
     
(8.470.363) 
 
(23.646.128) 
 
(10.601.734) 
   
12.700.263  
          
11.579  
 
(11.207.569) 
    
(8.412.510) 
  
(1.587.278) 
 
(24.441.871) 
Margen neto -9% -28% 7% -25% -701% -31% 14% 0% -37% -24% -3% -329% 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
Tabla 14: PyG DTI Group proyectado a 10 años 
Fuente: Elaboración propia a partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018)
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
Ventas 542.000.000  723.140.000  831.249.430  1.042.386.785  1.525.011.867  2.071.728.621  2.489.699.870  2.991.996.819  3.439.300.344  3.953.475.745  
(-) Descuentos en ventas 54.200.000   72.314.000   83.124.943  104.238.679  152.501.187    207.172.862    248.969.987   299.199.682  343.930.034  395.347.574  
=Ventas netas 487.800.000  650.826.000  748.124.487  938.148.107  1.372.510.680  1.864.555.759  2.240.729.883  2.692.797.137  3.095.370.309  3.558.128.170  
(-) Costo Mercancía vendida 236.200.000  309.444.300   352.302.336  437.559.501  634.023.717   853.078.911  1.015.377.173  1.208.552.681  1.375.937.227  1.566.504.533  
Utilidad Bruta 
   251.600.000  
   
341.381.700  395.822.151    500.588.606     738.486.964  1.011.476.848  1.225.352.710  1.484.244.457  1.719.433.082  1.991.623.638  
Margen Bruto 52% 52% 53% 53% 54% 54% 55% 55% 56% 56% 
(-) Gastos administración           
Personal 123.600.000  131.634.000  140.190.210  207.284.162  307.351.623  327.329.478  348.605.894  371.265.277  395.397.520  421.098.359  
Costos no salariales nómina 67.732.306    72.134.905   76.823.674  113.590.891  168.427.460   179.375.245  191.034.636   203.451.887   216.676.260  230.760.216  
Arriendo y Serv Públicos 30.000.000  31.050.000  32.136.750  33.261.536  34.425.690  35.630.589  36.877.660  38.168.378  39.504.271  40.886.921  
Contador externo 12.000.000   12.420.000  12.854.700  13.304.615   13.770.276   14.252.236   14.751.064  15.267.351  15.801.708  16.354.768  
Celular 1.440.000  1.440.000  1.490.400       1.542.564  1.596.554  1.652.433  1.710.268  1.770.128  1.832.082  1.896.205  
Capacitación 7.000.000  7.245.000  7.498.575  7.761.025  8.032.661  8.313.804  8.604.787  8.905.955   9.217.663  9.540.281  
Depreciación / Amortización 9.724.000  9.724.000  9.724.000  3.724.000  3.724.000  1.260.000  1.260.000  1.260.000  1.260.000  1.260.000  
(-) Gastos de ventas           
Ferias nacionales 1.500.000  1.500.000  2.000.000  2.070.000  2.142.450  2.217.436  2.295.046  2.375.373  2.458.511  2.544.559  
Comisiones (5% de ventas) 27.100.000  36.157.000  37.406.224  38.715.442  40.070.483  41.472.950  42.924.503  44.426.860  45.981.801  47.591.164  
Material Publicitario 1.400.000  1.400.000  1.500.000  1.552.500  1.606.838  1.663.077  1.721.285  1.781.529  1.843.883  1.908.419  
Avisos publicitarios 2.000.000  3.000.000  4.000.000  4.140.000  4.284.900  4.434.872  4.590.092  4.750.745  4.917.021  5.089.117  
Relaciones Publicas 4.000.000  4.000.000  6.000.000  6.210.000  6.427.350  6.652.307  6.885.138  7.126.118  7.375.532  7.633.676  
Utilidad operacional  (35.896.306) 29.676.795  64.197.618      67.431.871     146.626.680  387.222.422  564.092.337  783.694.855  977.166.830    1.205.059.953  
Margen operativo -7% 5% 9% 7% 11% 21% 25% 29% 32% 34% 
(-) Gastos financieros 40.725.731  39.195.865  37.318.035  35.013.097  32.183.906            
Utilidad antes de impuestos  (76.622.036)  (9.519.071) 26.879.582      32.418.774     114.442.774  387.222.422  564.092.337  783.694.855  977.166.830    1.205.059.953  
(-) Provisión de impuestos 
            
(26.051.492) 
              
(3.236.484) 
                  
9.139.058  
            
11.022.383  
              
38.910.543  
               
131.655.624  
               
191.791.395  
               
266.456.251  
               
332.236.722  
               
409.720.384  
Utilidad neta 
    
(76.622.036) 
      
(9.519.071) 
       
17.740.524      21.396.391       75.532.231  
     
255.566.799  
     
372.300.943  
     
517.238.604  
     
644.930.108       795.339.569  
Margen neto -16% -1% 2% 2% 6% 14% 17% 19% 21% 22% 
La anterior tabla representa el PyG proyectado desde el primer hasta el décimo año 
para la empresa DTI Group, donde se puede apreciar un margen neto negativo en 
el primer y segundo año, esto se debe al alto porcentaje de costo de venta y gastos 
de administración comparado con los ingresos por ventas. Para el tercer año se 
evidencia un margen de 2,4%, reflejando el primer momento donde la empresa tiene 
rentabilidad, de ahí en adelante se proyecta un incremento paulatino en dicho 
margen, llegando al 22% para el último año proyectado, con una utilidad neta de 
795 millones. 
 
 
5.2 Flujo de Caja 
 
Una vez analizado el Estado de Resultados, se debe centrar la atención en el Flujo 
de Caja, el cual refleja el nivel de liquidez proyectado para la empresa DTI Group 
en los primeros 10 años. 
 
Para evaluar el flujo de caja es necesario evaluar la inversión requerida y el capital 
requerido; posteriormente se proyectan los 10 años y se evalúa el flujo de caja de 
financiación. 
 
 
5.2.1 Inversiones requeridas 
 
Para que la empresa DTI Group inicie su operación, es necesario realizar inversión 
en tangibles e intangibles; el total de los activos es de 45,4 millones, según lo 
evidenciado en la siguiente tabla: 
 
Tabla 15: Inversiones requeridas 
CONCEPTO MONTO 
Tangibles 27.420.000 
Equipo de cómputo 12.320.000 
Muebles y enseres 8.000.000 
Equipo de oficina 2.100.000 
Adecuación oficina 5.000.000 
Intangibles 18.000.000 
       Página Web y licencias 5.000.000 
       Capacitación 13.000.000 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
  
Esta inversión será cubierta con parte del préstamo bancario que se solicitará para 
iniciar con el proyecto de la empresa; el total del préstamo será de $200.000.000, y 
el restante será dejado en el disponible para la puesta en marcha de la operación. 
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5.2.2 Capital de Trabajo 
 
El Capital de Trabajo corresponde a lo que se va a requerir cada año para la 
operación correcta de la compañía, y debe ser financiado con una combinación de 
capital propio y deuda financiera de acuerdo con el riesgo que el propietario desee 
asumir. En la tabla 16 se muestra que desde el primer año el total es positivo, 
comprobando que la compañía no depende de proveedores para su financiación y 
funcionamiento. 
 
Tabla 16: Capital de trabajo 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 
        
542.000.000  
        
723.140.000  
        
831.249.430  
    
1.042.386.785  
1.525.011.867 
Costo de Mercancía Vendida 
        
236.200.000  
        
309.444.300  
        
352.302.336  
        
437.559.501  
634.023.717 
Gastos Admón. y de ventas 287.496.306  311.704.905  331.624.534  433.156.735  
591.860.283 
      
Cuentas por Cobrar (uso) 8.250.000 8.621.250 69.270.786 86.865.565 127.084.322 
(-) Cuentas por Pagar (fuente) 7.480.000 7.741.800 58.717.056 72.926.583 105.670.619 
      
Total 770.000 879.450 10.553.730 13.938.982 21.413.703 
Cambios en Capital de Trabajo  109.450 9.674.280 3.385.252 7.474.721 
      
 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
Ventas 
    
2.071.728.621  
    
2.489.699.870  
   
2.991.996.819  
   
3.439.300.344  
      
3.953.475.745  
Costo de Mercancía Vendida 
        
853.078.911  
    
1.015.377.173  
   
1.208.552.681  
   
1.375.937.227  
      
1.566.504.533  
Gastos Admón. y de ventas 
        
624.254.426  
        
661.260.372  
      
700.549.601  
      
742.266.252  
          
786.563.685  
      
Cuentas por Cobrar (uso) 172.644.052 207.474.989 249.333.068 286.608.362 329.456.312 
(-) Cuentas por Pagar (fuente) 142.179.818 169.229.529 201.425.447 229.322.871 261.084.089 
      
Total 30.464.233 38.245.460 47.907.621 57.285.491 68.372.223 
Cambios en Capital de Trabajo 9.050.531 7.781.227 9.662.161 9.377.869 11.086.732 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
En la tabla también se refleja un aumento constante en los cambios en el Capital de 
Trabajo, excepto en los años 4 y 7, en los cuales hay un aumento considerable en 
los gastos de administración y de ventas por aumento en la planta de personal 
directo. 
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5.2.3 Proyección del Flujo de Caja 
 
Al analizar el flujo de caja libre (FCL) para la empresa DTI Group, se demuestra que 
para los primeros años no hay dinero disponible para cubrir deuda o repartir 
dividendos, luego de deducir el pago a proveedores y las compras. 
 
El flujo es negativo en el primer año, toda vez que la Utilidad Operacional que se 
proyectó en el capítulo anterior es negativa en este periodo; este resultado se 
obtiene debido a que hay un alto costo de venta y gastos de administración, que no 
pueden ser suplidos por las ventas netas, ya que, según la proyección, sería el año 
en que la empresa se está dando a conocer y no cubre la totalidad de su capacidad. 
A partir del segundo año el FCL es positivo como reflejo del resultado de la utilidad; 
se debe tener claro que el flujo de caja acumulado arroja una cifra positiva hasta el 
cuarto año, momento en el cual se recupera de los flujos negativos en los primeros 
años y la inversión inicial. 
 
Tabla 17 Proyección del Flujo de Caja DTI Group 
 Inicio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Utilidad Operacional   (35.896.306) 29.676.795       64.197.618       67.431.871     146.626.680  
(+) Depreciación / Amortización  9.724.000  9.724.000         9.724.000         3.724.000         3.724.000  
(=) EBITDA   (26.172.306) 39.400.795       73.921.618       71.155.871     150.350.680  
(-) Impuestos Operacionales                      -    10.090.110       21.827.190       22.926.836       49.853.071  
(-) Inversión en Activos Fijos e 
Intangibles (CAPEX) 
45.420.000 
                      -                        -                        -    
(-) Inversión en Capital de 
Trabajo 
 
770.000  109.450         9.674.280         3.385.252         7.474.721  
       
= FLUJO DE CAJA LIBRE  (45.420.000)  (26.942.306) 29.201.234       42.420.148       44.843.783       93.022.888  
Flujo de Caja Libre Acumulado  (45.420.000) (85.240.224) (69.256.675) (26.836.527) 18.007.256 111.030.144 
       
  Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
Utilidad Operacional  387.222.422  564.092.337    783.694.855    977.166.830  1.205.059.953  
(+) Depreciación/ Amortización  1.260.000  1.260.000        1.260.000        1.260.000  1.260.000  
(=) EBITDA  388.482.422  565.352.337    784.954.855    978.426.830  1.206.319.953  
(-) Impuestos Operacionales  131.655.624  191.791.395    266.456.251    332.236.722  409.720.384  
(-) Inversión en Activos Fijos e 
Intangibles (CAPEX) 
 
                    -    -                       -                       -                         -    
(-) Inversión en Capital de 
Trabajo 
        
9.050.531  
       
7.781.227        9.662.161        9.377.869  
       
11.086.732  
       
= FLUJO DE CAJA LIBRE  247.776.268  365.779.716    508.836.443    636.812.238  785.512.837  
Flujo de Caja Libre Acumulado   358.806.412 724.586.128 1.233.422.571 1.870.234.809 2.655.747.646 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
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5.2.4 Proyección del flujo de Caja del Inversionista 
 
El flujo de caja del inversionista que se proyecta para la empresa DTI Group, refleja 
un comportamiento positivo en el primer año debido a la disponibilidad de la 
inversión inicial; para los años 2 al 4 se presenta valores negativos, lo que exhorta 
a la necesidad de adquirir una financiación o inversión adicional para esos periodos, 
que permitan un correcto funcionamiento de la compañía. 
 
Tabla 18 Proyección Flujo de Caja del Inversionista 
 Inicio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FLUJO DE CAJA LIBRE FCL (45.420.000)  (26.942.306) 29.201.234  42.420.148  44.843.783  93.022.888  
(+) Deuda bancaria Adquirida 200.000.000 200.000.000 -    
(+) Aportes de capital Socios 40.000.000 40.000.000 -    
(-) Intereses pagados por créditos  40.725.731 39.195.865 37.318.035 35.013.097 32.183.906 
(-) Pago de amortización capital de deudas  6.726.231 8.256.096 10.133.926 12.438.864 15.268.055 
(-) Pago de Dividendos   -    
= FLUJO DE CAJA DE FINANCIACION 240.000.000 192.548.038 (47.451.962) (47.451.962) (47.451.962) (47.451.962) 
= FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA 194.580.000 165.605.733 (18.250.727) (5.031.814) (2.608.179) 45.570.926 
       
  Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
FLUJO DE CAJA LIBRE FCL   247.776.268  365.779.716  508.836.443  636.812.238  785.512.837  
(+) Deuda bancaria Adquirida       
(+) Aportes de capital Socios       
(-) Intereses pagados por créditos  28.711.223 28.388.418 31.381.274 31.104.460 30.822.879 
(-) Pago de amortización capital de deudas  18.740.739 19.063.543 16.070.688 16.347.501 16.629.083 
(-) Pago de Dividendos       
= FLUJO DE CAJA DE FINANCIACION  (47.451.962) (47.451.962) (47.451.962) (47.451.962) (47.451.962) 
= FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA  200.324.307 318.327.754 461.384.482 589.360.277 738.060.875 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
 
5.3 Indicadores Financieros 
 
Con el análisis de los indicadores económicos, la empresa DTI Group busca reflejar 
de forma objetiva la proyección del comportamiento que va a tener, y de esta 
manera tomar decisiones a tiempo, sobre las oportunidades en términos de 
inversión, costos proyectados y beneficios. 
 
En la tabla 19 se muestra el comportamiento de los principales indicadores que 
arrojan unos resultados bastante atractivos para la inversión a mediano y largo 
plazo; uno de los indicadores para evaluar la inversión es el WACC o tasa de 
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oportunidad del proyecto y corresponde al 15,4%. El valor presente neto VPN es de 
$814 millones, una tasa interna de retorno TIR de 73%, recuperando la inversión a 
partir del 4to año (Payback). 
 
Lo anterior implica que DTI Group es un proyecto empresarial rentable, que un 
retorno de inversión que no es fácil de encontrar en otros mercados; no obstante, la 
recuperación de la inversión se dará luego de cuatro años en funcionamiento, lo que 
sugiere un alto esfuerzo en los primeros años para estabilizarse y obtener 
rentabilidad en el mediano plazo. 
 
Se debe tener presente que, aunque el margen de contribución es del 52%, el 
margen operativo en el primer año es negativo, esto afecta directamente la 
recuperación de inversión a corto plazo; adicionalmente, el margen neto alcanza el 
2,4% para el tercer año, lo que indica que es hasta ese momento donde se obtiene 
rentabilidad. 
 
Otro indicador importante es el Punto de Equilibrio en ventas que es de 528 
millones, el cual se supera en el segundo año; adicionalmente, la Relación costo 
/beneficio es del 18,9%, rentabilidad alcanzada desde el sexto año. 
 
Tabla 19: Indicadores financieros DTI Group 
Tasa de Oportunidad (WACC) 15,41% 
VPN en Millones 814,8 
Punto de equilibrio en ventas anuales (MM de Pesos) 528 
Margen de Contribución 52% 
Costos Fijos anuales (MM de pesos) 276 
Costo Variable Total (MM de pesos) 346 
Ventas año 2 723 
BCR (Relación Beneficio Costo o Índice de 
Rentabilidad) 
18,94 
TIR 73% 
VAE (Valor Anual Equivalente) 164,9 
Payback   
Inversión Inicial (año 1) 45 
Número de años 4 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
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6. EVALUACIÓN DE IMPACTO 
 
 
6.1. Impacto ambiental 
 
La empresa DTI Group, no maneja una afectación ambiental directa, ya que centra 
su portafolio en servicios que no requieren de producción y manejo de maquinaria 
pesada. No obstante, se contempla una política ambiental con las siguientes 
acciones: 
 
 Uso adecuado de la papelería, los procesos se manejan con el menor uso 
posible de papel; no obstante, en la oficina se contará con espacio de reciclaje, 
para que el papel que se use pueda ser reutilizable o llevarse a las entidades 
competentes para su tratamiento. 
 Gestionar el agua de forma responsable. Revisiones constantes para evitar 
fugas y campañas para reducir el uso del agua. 
 Optimizar los envases de tus productos. 
 Sensibilización a los colaboradores directos e indirectos que trabajan en DTI 
Group. 
 Con respecto a los clientes y sus propuestas, se evaluará cualquier diseño que 
no impacte negativamente el ambiente, de manera que se tenga un sello 
ambiental. 
 
 
6.2. Impacto social 
 
La empresa DTI Group busca que las compañías financieras y de 
telecomunicaciones brinden un servicio diferencial, generando experiencias 
positivas en cada uno de sus clientes, eso implica que cualquier persona sin 
distinción alguna, pueda tener un servicio que cubra sus necesidades y 
expectativas, generando bienestar en la sociedad.  
 
En esta medida, una de las principales funciones sociales de DTI Group es el 
fortalecimiento de las organizaciones foco, dando soluciones bajo la metodología 
Design Thinking, que implica trabajar con personas para personas; adicionalmente, 
la empresa contribuye con la generación de empleos directos e indirectos, y 
profesionaliza a sus colaboradores mediante capacitaciones constantes, que 
permitan mejorar el servicio prestado. 
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Se espera que, una vez esté consolidada la empresa, se estructure un programa de 
Responsabilidad Social Empresarial orientado hacia el cuidado del ambiente y de 
las comunidades más desfavorecidas.  
 
 
7. ANÁLISIS DE RIESGOS 
 
Para la empresa DTI Group es fundamental analizar los posibles riesgos que están 
asociados a la operación, de manera que se puedan establecer medidas que 
permitan mitigarlos o reducirlos. 
 
 Los riesgos que se van a analizar son: riesgos de la organización, riesgos de 
mercado y evaluación financiera bajo un escenario pesimista. 
 
 
7.1. Riesgos de la Organización 
 
Este tipo de riesgo se puede presentar en tres situaciones: carga laboral, 
ausentismos del personal y fallas con los proveedores o terceros contratados. 
 
En cuanto a la carga laboral, la empresa DTI debe cuidar la designación de 
funciones adicionales a su equipo de trabajo en forma excesiva, desproporcionada 
y constante; teniendo en cuenta que por ser una compañía que se está dando a 
conocer en el mercado, puede comprometerse con más actividades que las que se 
pueden entregar por temas de capacidad instalada.  
 
Para mitigar este riesgo, es indispensable que todo el equipo de DTI trabaje de 
manera colaborativa y se haga una comunicación constante de los proyectos en los 
que se esté trabajando; adicionalmente, según María Clara Patiño, Abogada y 
Magister en Seguridad Social, se pueden realizar algunas acciones para acabar con 
la sobrecarga y evitarse una demanda por acoso laboral (Capital Humano, 2017): 
 
 Organizar y esquematizar tareas 
 Delegar funciones 
 Optimizar las horas de trabajo 
 Establecer metas realizables y las fechas para su cumplimiento 
 Contar y disponer de herramientas adecuadas para el manejo de la 
información y los procesos 
 Cumplir con los cronogramas propuestos 
 Promover la creatividad y ser recursivos. 
 
El segundo riesgo en términos de la organización es el ausentismo laboral en el 
cual, según la ANDI, se presenta una ausencia laboral en promedio de 9,5 días por 
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trabajador al año, debido a incapacidad, accidentes, permisos y licencias; 
generando costos del 1,87% adicional en la nómina. (ANDI, 2017) 
 
Esta situación podría afectar tanto la promesa de servicio a los clientes, como la 
utilidad operacional de la compañía, ya que según las proyecciones financieras 
aumentarían en los primeros años de 60% en gastos de administración a 61,87%, 
lo que afecta el flujo de caja y podría demorar la rentabilidad esperada a largo plazo. 
 
Para disminuir el impacto en los ausentismos, la empresa DTI manejará políticas de 
prevención de enfermedades, así como diversas acciones de motivación y 
reconocimiento, que lleven a un ambiente laboral adecuado y evite presión y estrés 
en exceso. 
 
Finalmente, el riesgo por fallas con los proveedores y terceros contratados, se 
refiere a la probabilidad de no encontrar en el mercado personas o empresas que 
manejen la metodología Design Thinking o que se puedan aumentar los costos de 
honorarios por la mínima demanda en este tipo de negocio; este riesgo se puede 
materializar, ya que muchos de los procesos que se realizan, son tercerizados, 
debido a que es más fácil encontrar los expertos afuera que especializarlos 
directamente por la compañía. Sin embargo, DTI Group, desde el inicio de su 
operación, plantea realizar capacitaciones constantes a su equipo, para que esta 
contingencia se vea disminuida con el tiempo, convirtiéndola en una ventaja 
competitiva. 
 
 
7.2. Riesgos de mercado 
 
El riesgo de mercado está asociado con las acciones que realiza la competencia y 
con la aceptación del servicio ofrecido por la empresa DTI Group. 
 
En primer lugar, es importante tener en cuenta el crecimiento exponencial que ha 
tenido la competencia; por ejemplo, la empresa Háptica SAS aumentó sus ventas 
el 2017 en 35,6% y el 2018 en 40,5% (EMIS Professional, 2019). Al evaluar algunas 
de los principales motivos de su crecimiento, es la expansión de su mercado 
objetivo, ya que actualmente tienen operación en otros países, y así mismo han 
ampliado los sectores a los que van dirigidos. Esta situación puede aprovecharse, 
al adoptar una estrategia de seguidor, en la que se puedan incluir las prácticas más 
convenientes para la empresa DTI. 
 
Por ser una compañía nueva, DTI Group deberá enfocar su esfuerzo inicialmente, 
en acciones que den a conocer la oferta de la empresa; por ejemplo, para DTI 
Aprende, se ofrecerán talleres gratuitos que permitan dar a conocer la metodología. 
Para los demás productos se harán intervenciones a empresas pequeñas y 
medianas para adquirir experiencia y mostrar la oferta de valor. 
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7.3. Evaluación financiera bajo un escenario pesimista 
 
Uno de los principales riesgos en lo que se puede ver enfrentada la compañía DTI 
Group tiene que ver con la sostenibilidad en términos financieros; en Colombia, por 
ejemplo, tan solo el 29.7% de los emprendimientos nuevos sobreviven y el 70% de 
las empresas fracasan en los primeros cinco años de existencia, 
afirma Confecámaras. (El Espectador, 2018) Esta situación puede mitigarse si se 
hace un seguimiento constante de los indicadores económicos para tomar 
decisiones a tiempo. 
 
Para mitigar este riesgo, es necesario conocer la proyección financiera en un 
escenario pesimista, y de esta manera tener la claridad del enfoque que debe 
realizar en los primeros años, y las eficiencias que se deben generar para que la 
empresa funcione en óptimas condiciones. 
 
El supuesto que se maneja se asocia a las ventas realizadas por la empresa DTI, 
disminuyendo en un 50% tanto las ventas en los primeros años, como la proyección 
del aumento de las mismas en los primeros diez años; así las cosas, en la tabla 20 
se evidencia la inviabilidad del modelo financiero de la compañía: 
 
Tabla 20 Indicadores financieros en escenario pesimista 
Tasa de Oportunidad (WACC) 15,41% 
VPN en Millones -1408,4 
Punto de equilibrio en ventas anuales (MM de Pesos) 718 
Margen de Contribución 53% 
Costos Fijos anuales (MM de pesos) 379 
Costo Variable Total (MM de pesos) 153 
Ventas año 2 323 
BCR (Relación Beneficio Costo o Índice de Rentabilidad) -28,04 
TIR No hay 
VAE (Valor Anual Equivalente) -285,0 
Payback  
Inversión Inicial (año 1) 48,5 
Número de años No hay 
Fuente: Elaboración propia partir del modelo financiero de Sara Caicedo (Caicedo, 2018) 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, bajo el escenario pesimista, el punto de equilibrio 
en ventas se logra hasta el año 9, lo que impide que haya una recuperación y por 
ende un retorno de la inversión en el periodo evaluado; esto genera que la inversión 
en este proyecto no sea viable. 
 
62 
 
Esta situación sugiere que, aunque en la proyección realizada en el capítulo 5 se 
manejen cifras conservadoras, se den las estrategias necesarias para obtener este 
porcentaje en ventas y garantizar el Payback por lo menos al quinto año de 
inversión. 
 
En este escenario también se evidencia la oportunidad de ser más eficientes con 
los gastos de administración, principalmente en términos de personal y 
capacitaciones; ya que este es un riesgo latente, inclusive en un escenario más 
optimista. 
 
La importancia de las buenas prácticas empresariales está basada en la evaluación 
objetiva de los resultados obtenidos y en tratar de usar los recursos que ya existen 
de manera productiva. De esta manera se logrará un mejor desempeño y se podrán 
incorporar ajustes que lo lleven hacia el logro de mayor productividad. 
 
 
8. PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 
 
Para dar inicio a la operación, la empresa DTI Group debe realizar una serie de 
actividades como resultado del proceso de planificación descrito en este 
documento. 
 
En la tabla 21 se describen los principales hitos cómo la parte administrativa y legal, 
dónde se realizan las principales actividades para la creación de una empresa 
legalmente constituida, así como la inscripción de libros contables y demás aspectos 
contractuales. También se refleja la parte de marketing, donde se desarrolla el 
estudio de mercado, la parte de Talento humano, para las contrataciones y la parte 
financiera dónde se evalúa la inversión y se hacen los préstamos bancarios. 
 
Se espera que la puesta en marcha del proyecto se realice a mediados del año 
2020, una vez se dé cumplimiento a este plan de implementación. 
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Tabla 21 Plan de Implementación 
FASE ACTIVIDADES RESPONSABLE  
PERIODO % 
Cumpl. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
A
D
M
IN
IS
T
R
A
T
IV
A
 Inscripción Cámara de Comercio G. Administrativo                         0,0 
Registro DIAN G. Administrativo                         0,0 
Inscripción de Libros G. Administrativo                         0,0 
Registro como empleador en 
entidades de Seguridad Social 
G. Administrativo                         0,0 
Crear el reglamento interno, así 
como el manual de procesos 
G. Administrativo                         0,0 
T
A
L
E
N
T
O
 H
U
M
A
N
O
 Creación de manual de funciones 
y perfil del colaborador 
G. Administrativo                         0,0 
Selección del personal interno G. Administrativo                         0,0 
Afiliaciones a seguridad social G. Administrativo                         0,0 
Plan de entrenamiento G. Administrativo                         0,0 
Montaje esquema de Business 
Developers y Facilitadores 
G. Financiero                         0,0 
M
A
R
K
E
T
IN
G
 
Diseño de logo, material POP Consultores                         0,0 
Diseño página Web Consultores                         0,0 
Identificación de prospectos Consultores                         0,0 
Sesiones gratuitas sobre la 
metodología 
Consultores                         0,0 
Participación en ferias y eventos Consultores                         0,0 
F
IN
A
N
Z
A
S
 
Adquisición préstamo bancario G. Financiero                         0,0 
Arriendo de oficina en Bogotá G. Financiero                         0,0 
Compra de equipos G. Financiero                         0,0 
Cuentas bancarias G. Financiero                         0,0 
Destinación recursos para inicio G. Financiero                         0,0 
  Inicio formal de la operación Todos                         0,0 
Fuente: Elaboración propia 
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